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Esta investigación, que tiene como título “La calidad de servicio en las operaciones activas 
y su relación con la satisfacción del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin 
Perú Ltda. en Huancané, Puno 2018”, tiene por objetivo “determinar la relación que existe 
entre la calidad de servicio en las operaciones activas y la satisfacción del cliente de la 
Cooperativa”. En esta investigación se aplicó un enfoque cuantitativo porque se miden las 
variables del estudio en la cual se tiene como muestra a 140 clientes en la que por política 
de la entidad las edades que se consideran son a partir de los 23 hasta los 70 años, se 
utilizó la encuesta para evaluar a los clientes por medio de la escala de Likert empleando 
como instrumento el cuestionario. Los resultados evidencian que la “calidad de servicio” es 
importante para que los clientes se sientan satisfechos. Por lo tanto, se concluye que “la 
calidad del servicio tiene una relación significativa con la “satisfacción del cliente” de la 
Cooperativa”.  
 


















This research, which has as its title "The quality of service in active operations and its 
relationship with customer satisfaction of Bitcoin Peru Savings and Credit Cooperative Ltda. 
In Huancané, Puno 2018", aims to "determine the relationship that exists between the 
quality of service in the active operations and the client's satisfaction of the Cooperative ". 
In this research, a quantitative approach was applied because the variables of the study are 
measured, in which 140 clients are shown in which, by the entity's policy, the ages 
considered are from 23 to 70 years old. used the survey to evaluate clients using the Likert 
scale using the questionnaire as an instrument. The results show that quality of service is 
very important for customers to feel satisfied. Therefore, it is concluded that "the quality of 
the service has a significant relationship with the client's satisfaction of the Cooperative". 
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En estos tiempos, la calidad en el servicio es un factor trascendental para diferentes tipos 
de empresas, las organizaciones hoy en día están más preocupados en lograr excelencia 
y mejora continua ya que esto les ayuda a alcanzar el éxito y así de esta manera 
permanezcan en el mercado obteniendo una buena satisfacción de los clientes.  
Actualmente las organizaciones implementan diversos factores para poder mejorar; uno de 
ellos, a la que dan más importancia es la calidad de servicio ya que les ayuda a mejorar y 
modernizar innovando el servicio que presta cada uno de ellos y por supuesto aumentando 
la satisfacción del cliente.   
Las organizaciones que se relacionan muy bien con cada uno de sus clientes tienen la 
ventaja de poder crecer más ya que mantienen su reputación al momento de que estos 
recomiendan el servicio o productos que ofrece dicha empresa. 
Bitcoin Perú Ltda., es una Cooperativa que se dedica a servir necesidades financieras de 
cada uno de sus socios mediante ahorros y créditos, por lo que les ayuda y permite el 
crecimiento de cada uno de estos y así puedan mejorar o solucionar sus problemas 




Se ha percibido que la calidad de servicio que tiene actualmente es buena, pero debido a 
los constantes cambios que se dan en la actualidad no está demás seguir mejorando el 
servicio en la Cooperativa sin quedarse atrás y así también los clientes sigan satisfechos. 
En el capítulo 1 se tiene al Problema de investigación en el cual se tocan los siguientes 
puntos: descripción del problema, formulación del problema, objetivos de la investigación y 
la justificación de la investigación y las limitaciones de la investigación. 
En el capítulo 2 se tiene al Marco teórico el cual se refiere a los antecedentes del estudio 
bases teóricas, estado del arte, hipótesis de la investigación y las variables del estudio. 
En el capítulo 3 se tiene a la Metodología de la investigación en el cual se tocan puntos 
importantes como el tipo y nivel de investigación, descripción del ámbito de la investigación, 
población y muestra, técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos, validez y 
confiabilidad del instrumento. 
En el capítulo 4 se presenta el resultado de la investigación, en el cual se realizó “la prueba 
de Rho de Spearman” para conocer el nivel de correlación y significancia entre los 
indicadores y variables.  
En el capítulo 5 se tienen las discusiones de resultados, conclusiones y recomendaciones, 
en los cuales se muestran las comparaciones con otras tesis similares, el resultado al que 
se llegó y las sugerencias para que mejore la Cooperativa. Por lo tanto, en las conclusiones 
especificas entre dimensiones como las expectativas, la capacidad de respuesta y la 
tangibilidad dieron como resultado de que existe una relación positiva baja, y en las 
dimensiones de percepción, la empatía, la confianza, y la seguridad dan como resultado 
de que existe una relación positiva muy baja, en tanto, como resultado de la conclusión 
general de esta investigación es que “la calidad del servicio tiene una relación significativa 













EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. Descripción del problema 
Según Chumbes (2013), hoy por hoy el mercado financiero es muy competitivo en 
nuestro país el cual está en un proceso muy dinámico a causa de ello existe variedades 
de empresa que brindan servicios financieros, entre ellos no solo están los grandes 
bancos comerciales, financieros, las cajas municipales, pues también están las 
Coopac, que son entidades que también son parte de este mercado, y que tienen como 
característica que no persiguen el lucro.  
Según Palomo y Martínez (2001), son empresas privadas, y tienen doble identidad por 
su formación jurídica y actividad; su capital social es cambiante porque son de libre 
aprobación y bajo la propia intención de sus socios, por lo tanto, varia sin necesidad 
de ampliar o reducir el capital, como objetivo tiene, proporcionar ayuda crediticia a 
cada uno de ellos y de terceros a través del servicio que ofrecen estas entidades de 
crédito.  
Según Silva et. al. (2016), las entidades financieras ofrecen mecanismos similares 
para captar dinero y así también poder prestarlos, ya sea por cuentas corrientes, 




ofrecen dinero, entonces lo que quiere lograr cada entidad es que sus servicios y 
productos que ofrecen sean percibidos por el público y que lo vean como diferentes y 
mejores a lo que ofrecen su competencia por más que sean iguales, y se sabe que 
esta diferencia se puede lograr teniendo una calidad de servicio superior a los demás.  
Según Merino (1999), en los noventa la calidad de servicio ha sido utilizada por los 
bancos, siendo como una táctica posible para alcanzar el éxito, ya que tiene relación 
con el gasto, la satisfacción y lealtad del cliente, y no solo hizo que se transformen en 
un arma estratégica para la organización, sino que también como algo muy importante 
que se tiene que investigar. 
Según Goode et al. (1996), citado por Bustos et al. (2007),  el negocio de las empresas 
financieras posee un rol muy importante en la satisfacción, por lo tanto, la satisfacción 
es un objetivo trascendental y para que sea alcanzado por las empresas bancarias es 
obteniendo una buena la “calidad de servicio”.  
Sin embargo, la tesis está encaminada a definir “la relación que hay entre las variables 
calidad de servicio y satisfacción del cliente en la Cooperativa Bitcoin Perú Ltda.” el 
cual está ubicada en la provincia de Huancané – Puno.  
 
1.2. Formulación del problema 
1.2.1. Pregunta general.  
PG: ¿Cuál es la relación que existe entre la calidad de servicio en las 
operaciones activas y la satisfacción del cliente de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 2018? 
1.2.2. Preguntas específicas. 
Pe1: ¿Qué relación existe entre la calidad de servicio y la percepción de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 2018? 
Pe2: ¿Qué relación existe entre la calidad de servicio y las expectativas de la 




Pe3: ¿Qué relación existe entre la empatía y la satisfacción del cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 2018? 
Pe4: ¿Qué relación existe entre la confianza y la satisfacción del cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 2018? 
Pe5: ¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 
cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, 
Puno 2018? 
Pe6: ¿Qué relación existe entre la seguridad y la satisfacción del cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 2018? 
Pe7: ¿Qué relación existe entre la tangibilidad y la satisfacción del cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 2018? 
 
1.3. Objetivos de la investigación 
1.3.1. Objetivo general.  
OG: Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio en las 
operaciones activas y la satisfacción del cliente de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 2018. 
1.3.2. Objetivos específicos. 
Oe1: Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la percepción 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En Huancané, Puno 
2018. 
Oe2: Analizar la relación que existe entre la calidad de servicio y las expectativas 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En Huancané, Puno 
2018. 
Oe3: Determinar la relación que existe entre la empatía y la satisfacción del 





Oe4: Analizar la relación que existe entre la confianza y la satisfacción del cliente 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En Huancané, Puno 
2018. 
Oe5: Determinar la relación que existe entre la capacidad de respuesta y la 
satisfacción del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. 
en Huancané, Puno 2018. 
Oe6: Analizar la relación que existe entre la seguridad y la satisfacción del cliente 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 
2018. 
Oe7: Determinar la relación que existe entre la tangibilidad y la satisfacción del 
cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, 
Puno 2018. 
 
1.4. Justificación de la investigación 
1.4.1. Justificación teórica. 
Según Herrera (2013), en toda “Cooperativa de Ahorro y Crédito” es importante 
hacer una medición sobre la satisfacción de sus clientes, por este motivo se vio 
factible realizar un trabajo de investigación de este sector evaluando la 
satisfacción que tienen los clientes con respecto a la calidad que ofrece la 
Cooperativa, lo cual se puede decir que solo teniendo la impresión de los 
usuarios del servicio, va a definir la calidad que este recibe. En la actualidad el 
cliente forma parte del eje central de cualquier negocio, por tal motivo es muy 
importante brindarle un servicio que lo satisfaga tomando a la calidad del servicio 
como un elemento diferenciador. 
1.4.2. Justificación práctica. 
Esta investigación tiene como finalidad, “demostrar las percepciones y 




Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda.”, para que, con la evaluación 
realizada, se pueda cumplir con mayor eficacia la finalidad en cuanto a la calidad 
del servicio. 
Una de las razones por el cual se decidió realizar esta investigación, es porque, 
en la actualidad, “la satisfacción del cliente” es una tendencia, debido a que las 
empresas vienen siendo juzgadas, acorde al conocimiento que tienen sobre las 
expectativas del cliente.  
Otra de las razones por el cual se decidió realizar el presente trabajo de 
investigación, es porque se está buscando solucionar los problemas específicos 
de la Cooperativa, relacionando las variables, con el objetivo de que la imagen 
de ésta se eleve, y pueda tener una mejora continua a lo largo del tiempo.  
Por último, se busca que la Cooperativa contribuya a la sociedad, pudiendo 
brindarles una mejor “calidad en el servicio”, reflejándose en la “satisfacción del 
socio”, en cuanto a sus expectativas y necesidades crediticias.  
 
1.5. Limitaciones de la investigación 
Al realizar la investigación, se identificó los siguientes aspectos limitantes: 
1. Predisposición de los clientes a colaborar en responder el cuestionario elaborado. 
2. Dificultad de acceso al domicilio del cliente, debido a que no se encontraban en sus 
domicilios al momento que se realizó las encuestas. 
3. Dificultad para ubicar el domicilio del cliente, debido a que cambiaron de domicilio 





















2.1. Antecedentes del estudio 
2.1.1. Antecedentes internacionales. 
Según Aimacaña (2013), propone en su investigación “Procesos de calidad y la 
satisfacción de los socios, de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumak Kawsay 
Ltda., de la ciudad de Latacunga”, tiene como propósito desarrollar una 
alternativa que se enfoca en optimizar el trabajo de la COAC; “Sumak Kawsay” 
Ltda., para ello se analizó los principios y la prácticas que existen en la entidad, 
la metodología utilizada en la investigación fue de forma no experimental, con un 
enfoque transversal, dado que el análisis se elabora en un tiempo determinado 
y los alcances elegidos son descriptivos y correlacionales, la investigación es 
descriptiva, debido a que recolecta información, ya sean de naturaleza absoluta 
o relativa, para ir cambiando a medida que se avanza en ella. Es correlacional, 
ya que se va a relacionar las variables a través de hipótesis, su principal aporte 
de la investigación es la importancia del rol de las capacidades y habilidades que 
tienen los diferentes sectores de la Cooperativa y el estudio efectuado para que 




Es muy importante que una empresa maneje un manual de calidad para que 
siempre tenga presente lo que se debe hacer para poder satisfacer a los clientes, 
y hacer que estos también apuesten por la Cooperativa cuando desean obtener 
algún servicio de acuerdo con su necesidad. 
Según Martínez (2012), en “Servicio al cliente en las agencias bancarias de la 
Mesilla, Huehuetenango”, tiene como objetivo general “constituir el nivel de 
aplicación en el servicio al cliente, en las agencias bancarias de La Mesilla, 
Huehuetenango”, en su investigación basada en la opinión del cliente, dado que 
son los idóneos para evaluar el servicio brindado por las entidades bancarias y 
establecer si el servicio es con eficiencia, amabilidad, confiabilidad, rapidez y 
cortesía. El resultado obtenido fue que, el servicio brindado al cliente, no tiene la 
debida importante, para las diferentes entidades bancarias de La Mesilla, 
Huehuetenango, debido a que los clientes, al llevar sus diferentes necesidades 
para ser resueltas, perciben el momento en el que se da un mal o buen servicio, 
por lo que expresan sus inconformidades, posterior al uso del servicio, por lo 
tanto, para la tesis se incluye una propuesta y guía que podrán usar, tanto la alta 
dirección y el personal de planta, como un instrumento de mejorar continuamente 
en la “calidad del servicio” brindado al cliente consumidor y logren enfocarse en 
la importancia del servicio al cliente, para de tal forma, sentirse motivados y en 
consecuencia, alcanzar la satisfacción de sus socios, superando barreras y 
alcanzando la satisfacción de ellos mismos y de la clientela. 
Hoy en día, el tema de calidad es un aspecto de gran importancia para empresas 
y los consumidores, para la empresa porque gracias a ello los clientes los elijen 
y además que la competencia siempre está ahí, innovando y dando una mejor 
atención cada vez más, y para el cliente es importante porque si este es atendido 
con una buena calidad y además le ofrecen productos de calidad pues se sentirá 




Según Carbajal (2014), en su tema “Incidencia de la calidad de los servicios y 
productos financieros en el nivel de satisfacción de los socios de la Cooperativa 
de ahorro y crédito la Perla R.L. Municipio de Matagalpa, en periodo 2014”, el 
problema de esta investigación es “determinar la calidad de los servicios , los 
productos financieros y el grado de satisfacción de cada uno de sus socios”, esta 
entidad presta diferentes servicios financieros para ayudar en el desarrollo de 
PYME’s comerciantes, industrias y así mismo al personal de esta  Cooperativa 
en el tiempo que ha estado en el mercado su cartera de clientes fue aumentando, 
ofreciendo a sus socios productos financieros para las diferentes necesidad que 
tiene cada uno de los socios, razón por el cual desean analizar dicho proceso y 
así mismo investigar y apoyar con algunas habilidades que les servirá para  
reforzar su gestión, la investigación tiene variables que son: “servicios 
financieros, productos financieros y nivel de satisfacción de los socios”, el 
resultado del nivel de satisfacción de los socios es buena, ya que se les daba 
confianza y seguridad cuando realizaban operaciones en la entidad, ésta tesis 
se hizo con una visión mixta porque trata de variables cuantificables, y 
cualitativas de tipo correlacional, con una población de 2197 socios y muestra de 
92 socios, se empleó técnicas establecidas por la UNAN Managua, los 
resultados de la presente investigación permite mostrar la diversificación de los 
servicios y productos, y de tal manera, mejorar la calidad, con una claridad en 
las diferentes operaciones, creando credibilidad y fidelidad para la Cooperativa, 
mostrando eficacia y buena acogida de los productos y servicios disponibles para 
consumo, con el objeto de determinar la satisfacción de sus clientes. 
Una empresa si tiene una buena calidad de servicio es muy probable que 
aumente su cartera de clientes ya que apostaran por la entidad y como se sabe 
las opiniones de terceros atrae más clientes.   




del nivel de servicio y atención al socio en la Cooperativa de ahorro y crédito 
Jardín Azuayo”, el cual hizo un análisis exploratorio y también entrevistas para 
el diagnóstico y así saber cuál es la situación de los servicios que ofrece y las 
relaciones interpersonales que se presentan en dicho departamento, para ellos 
se realizó un estudio de mercado y así identificar la percepción que tiene cada 
uno de los socios en cuanto al grado de atención y servicio que percibe en la 
entidad financiera, una vez realizado el análisis de mercado, se detectaron las 
deficiencias que podría tener la Cooperativa a través de un estudio de servucción 
de los ámbitos, como el por qué el socio no está muy satisfecho, por último, se 
presenta una alternativa de optimización para la sede Cuenca centro, con lo que 
es posible elevar el grado de eficacia en el servicio a sus clientes.  
Siempre es bueno analizar en períodos diferentes como está el estado de tu 
empresa y por lo tanto la atención de tus clientes, si estos están satisfechos o no 
y así también para poder hacer mejoras. 
Según Villacis (2012), en su tema “La calidad del servicio y su incidencia en la 
satisfacción del cliente en la Cooperativa Sumak Kawsay Ltda. de la ciudad de 
Latacunga, provincia Cotopaxi”, la sociedad financiera, tiene buena aceptación y 
una notable reputación, sin embargo, la entidad presenta ciertas deficiencias, 
una de ellas es, el servicio inoportuno, que afecta en la percepción de 
“satisfacción del cliente”; por lo tanto, la empresa debe asumir que la calidad de 
su servicio es un factor determinante al tratar de lograr que el consumidor 
encuentre satisfacción en el servicio entregado por el trabajador, por lo que, el 
objeto de su investigación es “estudiar la calidad del servicio y satisfacción del 
socio en la Cooperativa Sumak Kawsay”, mediante métodos de investigación, 
que definirán, las dificultades presentes en la institución financiera y proponer un 
plan para resolverlos., por los sondeos llevados a cabo, se evidencian los 




entrenamiento para el personal, y de tal forma cumplir con las metas objetivos 
planteados por la cooperativa. 
Toda empresa, grande o pequeña, es vulnerable al declive, la cual es como una 
enfermedad que es difícil de detectarla, pero fácil de curarla, hay muchos 
factores por la cual las empresas llegan a ello y uno de ellos tal vez sería porque 
hay empresas que están más enfocados en obtener y aumentar sus ganancias 
y se olvidan de su cliente interno y externo, ya que gracias a ellos se moviliza los 
servicio que ofrecen y hay ganancias. 
2.1.2. Antecedentes nacionales. 
Según Faccio (2016), en la investigación “La calidad de servicio y la satisfacción 
de los clientes de Compartamos Financiera S. A. agencia Casa Grande, año 
2015”, como finalidad tiene “definir la influencia de la calidad del servicio en la 
satisfacción del clientes de la entidad financiera”, en tanto, se usó el diseño de 
investigación de tipo descriptivo – transversal y como técnicas se aplicó la 
entrevista y la encuesta, como resultados se alcanzó que el cliente vincula “la 
calidad del servicio” brindado con un servicio de alta calidad, y por ende, su 
satisfacción es exigente al grado de un nivel alto. Los factores del servicio que 
fueron más percibidos son “la fiabilidad, capacidad de respuesta y la seguridad” 
que se ofrece a cada uno de los socios. 
Por lo tanto, la clientela siente que la “calidad del servicio” que ofrece la 
financiera es de calidad alta y que a su vez la satisfacción de los socios también 
tiene un alto nivel, el resultado es que, “hay una relación directa entre la calidad 
del servicio entregado al socio y la satisfacción percibida.” 
Según Liza y Siancas (2016), en la “Calidad de servicio y satisfacción del cliente 
en una entidad bancaria de Trujillo, 2016” menciona que en su investigación su 
propósito es “analizar la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del 




la técnica de acopio y procesamiento de datos, a través de encuestas, 
entrevistas y el análisis documental para obtener el grado de “satisfacción del 
cliente”, a través de la calidad en el servicio entregado, para ello se aplicó el 
modelo Servqual, para analizar la conducta de las variables identificadas, se hizo 
con la estadística descriptiva, luego se desarrolló el método de Spearman para 
cuantificar el nivel de correlación que tienen las variables, como conclusión de 
dicha investigación se obtuvo que la “calidad de servicio tuvo un impacto positivo 
en la satisfacción del cliente”, observando que hay una deficiencia entre la 
espera y lo que se percibe, lo que afecta al resultado que es el grado de 
“satisfacción del cliente”, como recomendación la alta gerencia tiene que 
preocuparse en mejorar las deficiencias para así mejorar y tener una buena 
calidad de servicio y en consecuencia tener un gran satisfacción de los socios.  
Por lo tanto, en dicha entidad financiera hay una deficiencia entre la espera y lo 
que se percibe, entonces para obtener una mejor percepción de los clientes es 
de vital importancia enfocarse en reducir las deficiencias observadas. 
Según Gallardo y Mori (2016), en su tema “Nivel de calidad de calidad del 
servicio y el nivel de satisfacción de cliente Premium Interbank tienda principal 
de Trujillo en el primer semestre del año 2016”, menciona que el objeto 
investigativo es “determinar el vínculo existente entre la calidad del servicio y el 
nivel de satisfacción en los clientes Premium de Interbank”. En su trabajo de 
investigación empleó el “coeficiente de correlación a fin de determinar la 
dependencia entre variables”. Se empleó el método de la encuesta, elaborando 
un cuestionario de 10 preguntas, aplicadas en 81 clientes del establecimiento 
principal. Los resultados ayudaron a entender que “existe una relación directa 
entre  la calidad del servicio entregado y la satisfacción percibida por los clientes 
de la empresa Interbank”, en consecuencia, las cualidades de mayor importancia 




atención, aptitudes del personal y la solución de sus problemas, misma que se 
evidencia en el mayor grado de satisfacción, en la que se concluye que se acepta 
la hipótesis: “La calidad del servicio está vinculado con la satisfacción del cliente 
Premium Interbank”. 
La conclusión encontrada es que “hay una correspondencia entre en el nivel de 
la satisfacción con la calidad del servicio brindado por la empresa Interbank” y 
además que, las características de mayor importancia para el usuario 
consumidor son: el servicio, la infraestructura, las demoras en la atención, 
aptitudes del personal y la solución de sus problemas. 
Según Miranda (2017), en la “Calidad de servicio y la satisfacción de los clientes 
en el Banco Internacional del Perú, tienda 500 Huancayo, 2016-2017”, menciona 
que su trabajo investigativo posee como objetivo general “la relación entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el Banco Internacional del Perú 
Tienda 500 Huancayo; 2016 – 2017”. Utilizó el texto llamado “Marketing de 
servicios”, de donde obtuvo ideas, tácticas y casuísticas entorno a las variables 
de “calidad de servicio y satisfacción del cliente”, de Douglas Hoffman y John E. 
G. Bateson, 2012, los cuales proponen las magnitudes y lineamientos para las 
variables, ayudando a adaptarlo a su investigación. En cuanto a los métodos 
utilizados, la investigación es de diseño no experimental y de tipo pura, con 
prolongación transaccional y datos de naturaleza cualitativa, y de nivel 
descriptivo correlacional. Se desarrolló la técnica de “la encuesta” y de 
instrumento “el cuestionario”, lo que posibilitó saber la buena valoración que tiene 
el cliente, confirmando que, para los productos financieros, el mercado potencial 
se localiza en personas de 18 a 60 años, coincidiendo también, en que una 
atención amable y rápida debe ser parte del servicio. 
La conclusión de la investigación es que los clientes tienen una buena 




“calidad del servicio y la satisfacción percibida por el cliente”, por lo que esto 
ayuda a tener una buena imagen de la empresa. 
Según Valdivieso (2016), en su tema “Calidad de servicio y satisfacción del 
cliente en el área de operaciones del Banco de Crédito del Perú, agencia Piura 
2016”, menciona que su tesis se enfoca en “analizar la conexión entre la calidad 
del servicio y satisfacción del consumidor en el área de operaciones de la 
agencia principal del BCP”. Para poder cuantificar la “calidad del servicio” se 
empleó el “modelo Servqual” y la manera de analizar con el “modelo Servperf”. 
Para saber la relación entre las dos variables se realizó una encuesta, y con los 
resultados se pudo admitir la hipótesis de que existe una correspondencia y 
relevante directa entre la “calidad entregada con el servicio y la satisfacción 
valorada por los clientes”. 
El resultado obtenido es que existe un vínculo directo y considerable entre la 
“calidad entregada en el servicio y la satisfacción” experimentada por el 
consumidor, por lo que esto ayudará a que los clientes tengan un mejor concepto 
de la empresa, y con ello la mejora en la imagen proyectada por el Banco de 
Crédito del Perú. 
2.1.3. Antecedentes locales 
Según Butron (2012), en su tema “Análisis de la calidad de los servicios 
ofrecidos y su influencia en la satisfacción percibida por los huéspedes en el 
establecimiento casona plaza Hotel AQP 2012”, menciona que el objeto de la 
investigación es ayudar a “determinar cuán importante son las dimensiones en 
la percepción que tienen los clientes al momento de obtener un servicio y que 
sea de calidad”, los cuales son requeridos por los turistas extranjeros o 
nacionales con el propósito de incrementar la calidad, entonces, para 
desarrollar y lograr el objetivo, la información primaria se adquirió del  cliente, 




encuestas” a fin de determinar el nivel de conformidad de los mismos, para 
finalizar, con los resultados obtenidos, también se pudo desarrollo una 
investigación de las dificultades que había en “La Casona Plaza Hotel 
Arequipa”. Por lo tanto, el autor llegó a la conclusión que la percepción de los 
huéspedes en cuanto al servicio que se brinda es de vital importancia y con 
esto poder obtener una mejor gestión con respecto a la calidad de servicio. 
Según Jeri y Apaza (2017), en su tema de la “Medición del nivel de satisfacción 
percibida de los invitados de Chuck E. Cheese’s con respecto a la calidad de la 
propuesta de servicio entre personas de doce distritos de Arequipa, 2017”, 
menciona que su estudio parte de una “perspectiva mixta, con un diseño 
transversal, no experimental, con un nivel de profundidad exploratorio, 
descriptivo, correlacional, utilizando los métodos inductivo y deductivo”. En la 
investigación, se analizaron variables como la satisfacción percibida, como 
variable dependiente, teniendo como indicadores: instalaciones, celeridad en el 
servicio, permanencia y variable independiente, teniendo como indicadores: 
superioridad de los insumos, condiciones de disponibilidad de los atractivos, 
higiene y medidas de seguridad; siendo estas procesadas mediante “Microsoft 
Excel” y “SPSS”. Con la obtención de las conclusiones, se pudo comprobar la 
hipótesis propuesta, ya que la calidad ofrecida en el “Servicio de Chuck 
Cheese’s” tiene una significativa relevancia en la satisfacción valorado entre 
clientes de los distritos de “Arequipa”. Y, por último, se planteó una propuesta 
de mejora de 4 estrategias: mejora continua en el sistema de acopió, manejo y 
preparado de insumos, variedad e inspección periódica de los atractivos, y 
finalmente, la privacidad para eventos especiales como cumpleaños. 
Por lo tanto, de lo anteriormente leído el autor llegó a la conclusión de que existe 
una influencia muy relevante entre en nivel de satisfacción percibida por parte 




Según Condori y Huamán (2017), en su tema “Influencia de la calidad del 
servicio en la satisfacción de los turistas extranjeros respecto al servicio en los 
baños termales de Coporaque, Arequipa, 2017” tiene por objetivo general 
“analizar la influencia que tiene la calidad de servicio ofrecido en los baños 
termales de Coporaque sobre la satisfacción de turistas que van a visitar”, para 
llegar al objetivo se ha revisado información bibliográfica de los enfoques 
teóricos de las variables, la metodología que han utilizado ha permitido conocer 
el efecto de la calidad sobre la satisfacción del turista extranjero que visita los 
baños termales de Coporaque, los resultados se dio a través de datos 
estadísticos donde se analiza la información que se ha recogido para obtener 
las conclusiones de la investigación en la que se identifica qué tanto influye las 
variables en la buena percepción de los turistas cuando adquieren el servicio 
en los baños termales. 
Las variables identificadas han sido muy importantes en el campo del 
marketing, siendo los principales para el desarrollo de investigaciones, la 
calidad puede ser un antecedente de la satisfacción por lo que se debería dar 
más interés a dicho factor para mejorar la satisfacción y por lo tanto tener bueno 
resultados en la empresa. 
Según Cruz (2017), en su tema “Influencia de la calidad de servicio en la lealtad 
del consumidor de los restaurantes de la avenida Arancota – Sachaca, 2016”, 
menciona que algunas de los dificultades que enfrentan los establecimientos de 
comida de la avenida Arancota, son las deficiencias en gestión y el defectuoso 
servicio, pues la gerencia recae en ineptitud para fidelizar clientes. Frente a la 
alta demanda de competitividad, actualización y la necesidad de rentabilidad 
para la continuidad del negocio, adquiere más valor la promoción y desarrollo 
de conductas leales entre los usuarios del servicio, donde la lealtad y la calidad 




de marketing, la cual coadyuva en la mejora de la competitividad del negocio, 
entonces, para tal fin, nació un modelo multivariable, basado en los “modelos 
Servqual y Servloyal”. El objeto de la tesis es “determinar la dependencia entre 
los conceptos, calidad y satisfacción de los en consumidores de los 
restaurantes de la avenida Arancota”. 
Es verdad, cuando uno va a Arancota pues muy pocas personas saben a dónde 
ir exactamente, tienen su lugar favorito o como se dicen son clientes fijos, pero 
a causa de que se llena el lugar bastante, optan por buscar otro restaurante 
donde haya espacio, y una vez que se entra no hay una buena organización, 
se espera bastante, como hay bastantes clientes, el lugar se hace más tenso, 
la cual el restaurante solo se preocupa en atender a todo los clientes y lucrar 
pero no se preocupan en fidelizarlos, no creo que sepan quienes están en su 
cartera de clientes.  
Según Begazo (2017), en su tema “Medición de la calidad de servicio en la 
institución financiera Compartamos Arequipa agencia la Pampilla a través de la 
escala Servqual 2017”, menciona que tiene por objeto “determinar la calidad del 
servicio personal brindado en la institución financiera, por medio de la escala 
de Servqual”, por lo tanto, se obtuvo que la calidad medida por característica 
mostró deficiencia en la “confiabilidad, seguridad y responsabilidad” los cuales 
son factores muy importantes para los usuarios, en la mayor parte son el tiempo 
que esperan y las actitudes del personal al momento de la atención. 
En una entidad financiera es muy importante el tiempo que esperan los clientes 
y también la actitud que muestra el personal a la hora de la atención del cliente, 
ya que si se hace esperar mucho tiempo al cliente o no las tratas de buena 
manera podría generar molestias, aburrimiento, disgusto y llevarse una mala 
imagen de la financiera y así también generando malos comentarios lo que hará 




2.2. Bases teóricas 
2.2.1. Calidad de servicio 
Según Deming (1989), menciona que la calidad de servicio es un grado 
predecible uniforme y fiable a un bajo coste, por lo que debe ser apropiado a las 
necesidades del mercado. 
Según García (1995), es la capacidad de diferencia que hay entre los anhelos 
de cada cliente y de querer progresar al brindar un servicio.  
Según Alcaraz y Martínez (2012), la calidad es medida desde dos vertientes:  
proveedores y clientes, el primero mide el grado de respuesta y el segundo mide 
el grado de respuesta de un servicio a sus “demandas, deseos y expectativas”.  
Según Prieto y Tapia (2017), la calidad del servicio es el procedimiento a través 
del cual evidencian los diferentes factores que influyen en el servicio brindado, 
por medio de opiniones del consumidor, el cual tomará en cuenta la calidad y el 
proceso de recepción en el servicio como es el interés de parte del personal, la 
simpatía de este, por supuesto el trato que les dan, entre otros. 
Según Peña (2015), la calidad de servicio se refiere tanto a la realidad como a 
la percepción, de cómo el cliente percibe lo que sucede de acuerdo con las 
expectativas que tiene sobre el servicio. La expectativa puede ser lo que ocurrirá 
al momento de obtener el servicio o también puede ser lo que el cliente “desea” 
en el servicio.  
Según Huentelicán (2017), la calidad de los servicios tiene diferentes conceptos, 
esto es depende de lo que espera y percibe el cliente cuando han obtenido el 
servicio, se lograra una buena calidad si la percepción supera las expectativas. 
Según Pino (2016), menciona que el principal objetivo de la calidad de servicio 
es hacer que todos los que son parte de la empresa deben comprometerse de 
estar en constante comunicación y en ayudar al consumidor haciendo que estos 




Por lo tanto, según las definiciones anteriormente vistas se tomó como guía al 
autor Deming, ya que es un autor muy conocido en la actualidad y que además 
define a la calidad de servicio con precisión y claridad, también se toma en 
cuenta la definición de Huentelicán, ya que menciona que la calidad es una 
variable dependiente de “las expectativas y la percepción” de los consumidores 
para llegar a tener una buena “calidad de servicio” las percepciones de los 
clientes deben ser mayores a sus expectativas. 
2.2.2. Dimensiones de la calidad de servicio 
2.2.3. Dimensión empatía 
Según Balarezo et al. (2013), menciona que al cliente se le debe conocer, 
entender sus necesidades y mantener una buena comunicación frecuentemente.   
Según Chauvie (2015), la empatía es ponerse en lugar de la otra persona 
entendiendo sus sentimientos, siendo uno mismo con otra persona, pero 
conservando sus principios, esencia de esta, la empatía es algo importante para 
el crecimiento de nuestras vidas. 
Según Balart (2007), se entiende a la empatía como la capacidad de comprender 
las emociones y problemas de otros, poniéndose en su lugar y así poder 
reaccionar a lo que quieren o sienten lo demás. La empatía se logra practicando 
la escucha activa tanto en lo emocional y la conducta.  
Según Guilera (2008), la empatía se define como el acto, la capacidad de 
entender, de ser juicioso, ser sentimental y analizar los sentimientos, 
pensamientos y experiencias de los demás, sin que estos sean expresados sin 
ser evidentes. 
Por lo tanto, según las definiciones anteriores tomando a Balart, como ejemplo 
para poder definir a la empatía, por lo cual se dice que “la empatía” es entender 
las necesidades del cliente estando en su lugar y de forma dar una respuesta 




A. Indicador comprensión de las necesidades. 
Según Jiménez (2017), la comprensión de las necesidades es saber qué desean 
cada uno de los clientes, algo importante para mantenerse en el mercado actual. 
Es tener la habilidad de ofrecer un servicio o también productos haciendo que 
estos estén satisfechos. 
Por lo tanto, se puede decir que la comprensión de las necesidades significa 
saber qué buscan los clientes cuando se brinda un servicio, teniendo en cuenta 
que los servicios deben ser satisfactorios para ellos. 
B. Indicador atención personalizada.  
Arturo (2018), menciona que la atención personalizada es la atención que se da 
de forma individual, entre un personal y el cliente, con la finalidad de determinar 
las necesidades de estos. 
Por lo tanto, se define a la atención personalizada como la atención al cliente de 
una manera individualizada, es decir, darle un trato directo o personal al cliente 
poniendo énfasis en conocer sus necesidades, gustos o preferencias. 
2.2.4. Dimensión confianza 
Según Torcida (1993), citado por Rhiner (2013), señala que la confianza es el 
sentimiento que uno siente hacia otra persona cuando tiene la seguridad, la 
certeza, de poderse abrir y exponer totalmente, sabiendo que va a ser valorizado, 
inclusive cuando el otro no comparta aquello con lo que uno se ha expuesto.  
Según Thurne, la confianza es algo muy importante para un negocio el cual se 
basa en demostrar coherencia, seguridad, siendo transparentes y así 
convirtiendo a los responsables que participan en ello. (págs. 6-20) 
Según Kramer (1999), citado por Conejeros et al. (2010), señala que “la 
confianza” es producto del riesgo que se deriva de la incertidumbre en relación 
con las intenciones y acciones de otras personas de las cuales se depende. Para 




que exista la percepción de que es posible perder. Otro de los requisitos 
importantes es que exista interdependencia, es decir, que los intereses de una 
de las partes no puedan ser alcanzados sin contar con la otra.  
Según López (2010), la confianza se puede definir como el comportamiento que 
se da a futuro en la otra persona, esto dependerá mucho de las acciones de una 
persona y no estar inquietos. 
De modo que, según las definiciones anteriormente vistas se tomó como guía al 
autor Torcida, citado por Rhiner, pudiendo definir a la confianza como el 
sentimiento que se siente hacia otra persona creyendo en esa persona y 
teniendo la seguridad de poderse abrir totalmente. 
A. Indicador solución de problemas.  
Según Guerra (s.f.), la solución de problemas es un proceso en la que se hace 
una lluvia de ideas con la finalidad de ayudar al individuo a realizar diversas 
opciones o alternativas para enfrentar la situación problemática; y así aumentar 
la probabilidad de tener respuestas exactas y eficientes.   
Por lo tanto, se puede decir que la solución de problemas tiene como objetivo 
ayudar a los clientes a solucionar sus problemas respecto del servicio 
otorgándoles posibles opciones o alternativas, y de esta manera el cliente quede 
satisfecho. 
B. Indicador cumplimiento de promesas. 
El cumplimiento de las promesas en los negocios consiste en hacer lo que se le 
prometió realizar a un cliente o proveedor. Cada vez que se cumple los 
compromisos, ya sean pequeños o grandes, puede generar confianza. Si se dice 
que se va a enviar una muestra de productos dentro de una semana, se debe 
enviarlos en el plazo de una semana o antes. Si se dice que se va a bajar los 




sólo hablar de ello, sino hacerlo. ("Mundo Negocios un espacio dedicado a lo 
negocios", 2012) 
Por lo tanto, el cumplimiento de promesas consiste en realizar lo que se le 
prometió realizar al cliente, ya que el realizarlos genera confianza y una mayor 
acogida. 
C. Indicador atención oportuna.  
La Atención oportuna se trata de que el servicio y producto que utiliza el cliente 
debe ser brindado de forma precisa, rápida y fiable. ("Autoridad de supervicion 
del sistema financiero", s.f.)  
Por lo tanto, se puede decir que la atención oportuna es la atención brindada al 
cliente en el momento correcto y adecuado, llegando a obtener una percepción 
favorable en cuanto al servicio brindado. ("Autoridad de supervicion del sistema 
financiero", s.f.)  
2.2.5. Dimensión capacidad de respuesta 
Droguett (2012), señala que “la capacidad de respuesta” es la habilidad de 
brindar un servicio sin trabas y de tal forma ayudar al cliente con sus dudas. En 
este espacio se desarrolla la habilidad de la atención y la rapidez de solucionar 
dudas de acuerdo con las preguntas, quejas y problemas que tiene el cliente. Es 
importante que las organizaciones tengan la capacidad de ver cómo se está 
haciendo la entrega del servicio y el manejo de las quejas o dudas de parte del 
cliente y por su puesto de la empresa. 
Según Blanco (2009), “la capacidad de respuesta” manifiesta el pacto de la 
organización cuando ofrece los servicios, es la voluntad y disposición que tiene 
el trabajador en el momento que se brinda el servicio. 
Según Novelo y Salazar (2016), “la capacidad de respuesta” es la habilidad que 
se tiene para asistir al consumidor y dar una solución rápida a sus dudas o 




“La capacidad de respuesta” es la posibilidad de generar, afrontando peticiones, 
una solución razonable, en un tiempo determinado y costo aceptable. 
("eumed.net Enciclopedia virtual", s.f.)  
Por lo tanto, luego de haber leído las anteriores definiciones se toma como guía 
al autor Droghett, pudiendo definir a la capacidad de respuesta como algo rápido 
para brindar ayuda al cliente, entregar algún servicio, responder a sus 
solicitudes, quejas o algún problema que presente el cliente. 
A. Indicador disposición de los trabajadores. 
Es importante que los trabajadores deben estar libres para los clientes, haciendo 
saber al usuario que jamás incomodan, transmitiendo la sensación de que ellos 
son lo más importante. Por más que haya problemas dentro de la organización 
no es motivo para rechazar a los clientes. ("U.T. de Atención a Usuarios", 2012) 
Por lo tanto, de lo leído en el párrafo anterior se puede definir a la disposición del 
personal como la disposición de estos hacia el cliente, siendo algo importante 
para las organizaciones evitando dar una impresión de que el consumidor 
interrumpe.  
B. Indicador información transparente. 
Según Robichaud (2013), la información transparente es dar información de 
manera continua y posible. AL ser transparentes se puede generar un ambiente 
de confianza, de empatía, de una buena seguridad y sinceridad entre la 
organización y los clientes, y así estén bien informados y sepan las probables 
impresiones ya sean directas o indirectas, sus derechos y las obligaciones que 
tienen. es bueno ofrecer una comunicación sincera y real. 
Por lo tanto, se puede decir que la información transparente es el ofrecimiento 
de un servicio claro, transparente, franco, sincero y real generando un ambiente 




C. Indicador servicio rápido. 
Según Arturo (2015), el servicio rápido es definido como la rapidez con la que se 
atiende a un cliente ya sea brindando un producto o solucionando dudas o 
reclamos, teniendo personal suficiente para atenderlos y por supuesto 
mejorando esto con capacitaciones. 
Por lo tanto, se puede definir al servicio rápido como la rapidez en la que se le 
atiende al cliente al tomarle los pedidos, al entregarle el servicio o al atender sus 
dudas o reclamos sobre el servicio. 
2.2.6. Dimensión seguridad                                                                                                            
Según Salazar (2013), menciona que se refiere seguridad cuando no hay riesgo 
o también cuando se tiene confianza a algo o alguien, por lo tanto, el término 
puede definirse según al área o campo que se menciona. 
Según Adí (2003), es mostrar los conocimientos por el personal con relación al 
servicio o producto que se brinda, además inspirando confianza y credibilidad de 
parte de estos. Hay diferentes tipos de servicios y en alguno de ellos la seguridad 
representa lo que el cliente siente al refugiarse en las actividades y negocios al 
obtener un producto o servicio.   
Según Quispe (2015), “la seguridad” se relaciona con la situación en las que se 
da un acto, tomando precauciones en caso de problemas y así actuar brindando 
una armonía y paz en el ambiente. 
La palabra seguridad proviene del latín securitas, es cuando está libre de algún 
peligro o daño, las personas o animales en particular sienten que están fuera de 
peligro en cualquier evento o circunstancias en la que se encuentran. La 
seguridad es sentirse protegidos de cualquier peligro que pueda atentar contra 
su integridad. ("ConceptoDefinicion", 2018) 
La definición más adecuada para la investigación es la de Adí, ya que al 




de ofrecer un servicio o producto le transmita confianza y credibilidad al socio, y 
que este no sienta algún riesgo al realizar alguna transacción en la Cooperativa.  
A. Indicador riesgos del servicio.      
Según Valdivia (2017), los riesgos del servicio están asociados con un posible 
peligro, daño, siniestro o pérdida. Por ello no es fácil explicarle al cliente que la 
posibilidad de que ocurra una pérdida en una entidad financiera sea una realidad 
latente, pues inmediatamente le genera una sensación de inseguridad y 
desconfianza.  
Por lo tanto, se puede decir que los riesgos del servicio están asociados con la 
posible existencia de peligro o pérdida al obtener un servicio, siendo esta la 
mayor preocupación de los clientes. 
B. Indicador habilidad para ejecutar el servicio.  
Según Mendoza (2017), contar con un equipo que tenga habilidades en “servicio 
al cliente” es importante para llegar a alcanzar los objetivos empresariales. 
Darles un trato adecuado a tus clientes es engancharlos a la marca y hacerlos 
fieles a ella, los productos y servicios; y por eso, es de vital importancia poseer 
las mejores habilidades en atención y cliente, para alimentar una relación a largo 
plazo. 
Por lo tanto, se puede decir que la habilidad para ejecutar el servicio es muy 
importante ya que ayuda a llegar a alcanzar los objetivos de la empresa, esto 
implica darles un trato correcto y adecuado a los clientes haciendo que estos se 
fidelicen con la empresa. 
C. Indicador profesionalismo. 
Es un conjunto de normas y objetivos que debemos tener en cuenta para llegar 




El profesionalismo va de la mano con las normas que nos han inculcado y hemos 
obtenido en las distintas situaciones de la vida si las ponemos en práctica nos 
ayudarán a dar un mejor servicio llegando hasta la calidad como profesionales. 
Según Navas (2015), el profesionalismo es algo que nos dicta la sociedad la vez 
si eres profesional demostraras ética, distintos caracteres todo esto varía según 
la sociedad. 
Según el concepto mencionado es cierto que el profesionalismo va de la mano 
con las normas que se ha aprendido y que si en la Cooperativa se practica habrá 
un mejor servicio con los socios. 
2.2.7. Dimensión tangibilidad 
Según Wigodski (2003), la imagen de los establecimientos físicos, material, 
trabajadores y herramientas para comunicarse. Son las apariencias físicas que 
los clientes observa dentro de la entidad. Aspectos como es la limpieza e 
innovación son evaluadas en distintos factores.  
Son aspectos de las instalaciones físicas que tiene la organización, también los 
materiales, el personal y herramientas para comunicarse. Como, por ejemplo, la 
limpieza de un comedor y una buena presencia del trabajador que se hace cargo 
de los clientes. De tal forma es común ver en los sitios web de hospedajes 
fotografías de los dormitorios. Pues esto aporta a que el cliente permita tener 
una mejor idea del lugar a la cual llegará cuando lo reserve. ("Tutoriales, GEO", 
2016) 
Según Juan (2018), los materiales tangibles son las representaciones de las 
instalaciones, como equipos, máquinas o herramientas, actitud del personal, 
materiales, manuales y sistemas de la empresa. Entonces los elementos 
tangibles se refieren a todo lo que usa la organización para brindar un buen 




Según García (2016), menciona que la tangibilidad son características físicas de 
un proveedor, el cual se refiere a las instalaciones, las herramientas, los equipos, 
los trabajadores y otros componentes que está en contacto el cliente al momento 
de adquirir el servicio.  
Por lo tanto, dos definiciones de las que se mencionó se acercan más para la 
investigación, la de Wigodski y García Arellano ya que mencionan los 
indicadores que se está estudiando como instalaciones, el aspecto del personal 
y por supuesto los materiales o herramientas que se usan a la hora de hacer una 
operación crediticia.  
A. Indicador instalaciones cómodas y atractivas. 
Según Vecino (2007), es el lugar donde el servicio es entregado, por lo mismo 
que, surge la importancia de diversos aspectos a considerar, lo que directamente 
emergerá en los momentos de verdad, aspectos que priman en la empresa para 
la prestación de su servicio, de tal manera, se puede referir a las vías de acceso, 
facilidades del estacionamiento, amplitud de las instalaciones, luminosidad de 
los ambientes, el lugar de los productos, claridad en la información entregada y 
la imagen corporativa. Una baja valoración en este punto hará que la impresión 
del servicio sea débil, no solamente del producto, consecuentemente de la 
marca, un riesgo que ninguna empresa está dispuesta a asumir.  
Entonces este aspecto es muy importante para la cooperativa ya que los socios 
a la hora de obtener algún servicio o producto, o cuando pidan información estos 
se sientan cómodos y tengan una agradable visión para que no se sientan 
cansados, pesados y sin esas ganas de escuchar una información si es que se 
hace larga.   
B. Indicador apariencia del trabajador. 
Según Rivas (2013), es importante saber seleccionar la vestimenta de acuerdo 




tener un perfil formal y prudente, aun cuando se les permite usar ropa informal. 
Los individuos que se visten formal o elegante tienen la probabilidad de ser más 
respetados, aceptados y llamados para diferentes eventos. 
Es importante que el personal tenga una agradable imagen, que sea formal y 
prudente, y como menciona Rivas, esas personas tienen la posibilidad de ser 
considerados buenos en su materia, además de que serán tratados con mucho 
respeto.  
C. Indicador documentación sencilla.  
Según Arturo (2010), menciona que, a mayor sencillez y eficacia en el 
procedimiento, más rápido será atendido el cliente. Al usar una plataforma online 
o una aplicación para smartphones, hace posible tomar pedidos del cliente, antes 
de que éste visite el local, es un buen ejemplo de proceso simple y eficiente. 
Es importante que la documentación para la operación crediticia en la 
cooperativa sea entendible y sencilla para el socio, y no sea tedioso ya que esto 
provocara que este individuo este disgustado hasta tal vez pierda la paciencia, 
atención debe ser eficaz y eficiente. 
2.2.8. Satisfacción del cliente 
Según Kottler (2003), menciona que la satisfacción es el nivel del estado 
emocional de una persona producido por la comparación del rendimiento o 
resultado percibido de un producto con sus expectativas. 
Según Gil et al. (2005), la satisfacción es un elemento imprescindible que define 
el éxito de la organización, es una clave con el fin de un intercambio entre 
empresa y mercado. 
Según Rodríguez (2015), señala que el usuario encuentra satisfacción en tanto 
el servicio cubra o supere sus expectativas; si son bajas o existe un limitado 
acceso a los servicios, puede que este insatisfecho, pues percibirá el servicio 




Según Sánchez y Sánchez (2016), “la satisfacción del cliente” es muy importante 
y debe ser valorada por las empresas, ya que al aumentar satisfacción en el 
cliente hará que haya una buena rentabilidad en la organización; debido a que 
las personas tendrán una buena imagen y recomendarán a otras personas a 
adquirir sus servicios. 
La “satisfacción de los clientes” es lo que percibe el consumidor cuando 
adquiere un servicio cumpliendo los requisitos que tenía. ("Organización 
Internacional de Normalización (ISO)", 9000:2005)                                                                                                                                                                        
La satisfacción del cliente se determina como un fin económico que valora 
cómo los productos o servicios logran o superan lo que el consumidor 
esperaba. ("Customer Alliance Resources", s.f.) 
Según Reyes et al. (2009), es la respuesta a la búsqueda de satisfacción del 
cliente. Es el discernimiento sobre una característica del bien, que concede un 
grado agradable de compensación que se vincula con la compra.  
Por lo cual la definición de satisfacción del cliente que se toma para la presente 
investigación es la de Kottler ya que es un autor muy reconocido, el concepto 
que le da es precisa y además se adecua a la investigación ya que menciona en 
su definición las dimensiones que se está usando. 
2.2.9. Dimensiones de la satisfacción del cliente  
2.2.10. Dimensión percepción 
Vargas (1994), menciona que es un proceso de conciencia que ayuda a 
reconocer, interpretar y saber el significado cuando se desarrolla un juicio de 
acuerdo a las sensaciones que se obtiene de un lugar físico y social, en el que 
también se toma en cuenta lo que se aprendió y la simbolización del mismo.   
Según Carterette y Friedman (1982), citado por Arias (2006), señalan que la 
percepción es una porción de la conciencia el cual determina la realidad de 




cual se refiere a las estimulaciones que se da en los clientes en diferentes 
actividades. 
Según Romero (2008), la percepción es un proceso a conciencia que ve tal 
como es la realidad. Esto se da de acuerdo con los sentidos y a las 
intervenciones que después se dará respuestas mentales el cual se refiere a 
cosas sensibles.   
Aguilera y Saavedra (2013), citado por Condori y Huamán (2017), señalan que 
la percepción es lo que el consumidor ha vivido cuando obtuvo el servicio lo 
ayuda a calificar si el servicio lo ha satisfecho o no. Lo califica al comparar lo 
que esperaba y si se cumplieron o no en el servicio.  
Por lo que la definición más adecuada para la investigación sería la de Aguilera 
y Saavedra, ya que su definición es precisa y clara, además habla sobre el 
servicio o producto que el personal ofrece al socio haciendo que este al 
experimentar se sienta satisfecho con la atención.  
A. Indicador grado de solución de las reclamaciones. 
Según Lira (2017), los reclamos entre consumidor y proveedor por un mal 
servicio o una deficiente atención al pedido pueden tener una solución rápida 
en el Libro de Reclamaciones, si ante un problema el proveedor le da una 
solución satisfactoria al cliente pues este debe dejar claro de que se le ha 
solucionado el problema y que está conforme con ello.  
Como se menciona en la definición anterior los reclamos de los consumidores 
por un mal servicio se pueden manifestar en el Libro de Reclamaciones, en la 
presente investigación la solución de las reclamaciones juega un papel 
importante con el objeto de mejorar continuamente.  
B. Indicador calidad del servicio. 
Según Pérez (2014), “la calidad del servicio” son todo los productos y servicios 




sus necesidades y así superar a las expectativas que tienen sobre la empresa.  
Como se menciona en la definición anterior la calidad es todo los servicios y 
productos que un proveedor le brinda al cliente, y, por lo tanto, lo principal es 
satisfacerlo.  
C. Indicador cumplimiento de plazos de entrega. 
El plazo de entrega es el tiempo que se demora el proveedor cuando un cliente 
adquiere un producto o servicio. También se puede quedar en un acuerdo para 
la entrega de los pedidos, quedar en una fecha exacta y así estos lleguen en el 
tiempo indicado. ("Services, UNFPA Prcurement", 2017) 
Es bueno cumplir con lo que se promete y más con los plazos de entrega ya 
que podría causar molestias, disgustos en los socios, por ejemplo, en los 
créditos hay socios que recurren a un préstamo por necesidad o alguna 
emergencia y ellos cuentan con que se les dé en la fecha prometida y si no es 
así podría perjudicar sus planes.  
D. Indicador grado de fidelización de clientes. 
Según Stark (2016), la fidelización de clientes es cuando un público se 
mantiene fiel a una marca siendo esto a largo plazo. 
Aumentar tu cartera de clientes suma puntos a la empresa, ya que habrá 
también ingresos fijos y para ello se tiene que fidelizar a los socios y por 
supuesto que estos se sientan muy satisfechos al adquirir el servicio que brinda 
la entidad.  
2.2.11. Dimensión expectativa 
Según Marzo et al. (2002) citado por Peralta (2006), las expectativas son lo que 
el cliente espera del servicio que adquiere, y esto se da de acuerdo con el 
evento y la experiencia que se lleva, podría ser sobre una expectativa tangible 




Según Méndez (2009), la expectativa es lo que podría ocurrir de algo que se 
desea mucho. Las expectativas pueden partir de las experiencias que tuvo y 
de acuerdo con esto se puede tener una expectativa alta o baja.  
Según Liza y Siancas (2016), las expectativas generalmente se relacionan a 
experiencias anteriores, recomendaciones de otros compradores o lo que 
ofrece la publicidad de los productos, por lo tanto, se debe cuidar de establecer 
expectativas a un nivel correcto. Si son muy bajas obviamente no se podrá 
atraer a más clientes, y si son altas se podría llegar a decepcionar a los clientes.  
Según Faccio (2016), las expectativas son las perspectivas que tienen los 
clientes para conseguir lo que quieren, por lo tanto, las entidades deben tener 
cuidado con ello, se debe saber que darles y que no. 
Por lo tanto, de acuerdo con las definiciones mencionadas anteriormente, las 
que más se consideran para la investigación es de Méndez, Liza y Siancas ya 
que sus definiciones están claras y precisas, en cierta forma se estudiará lo que 
el socio quiere obtener de lo adquiere y se tomará como como uno de los 
indicadores que es la experiencia de obtener el servicio o producto de cada 
socio.  
A. Indicador conocimiento del servicio. 
Para lograr el conocimiento de lo que se vende, es importante separar y 
seleccionar de acuerdo con las características que se le dan el valor a lo que 
se brinda añadiendo beneficios al cliente, el cual es lo que nos aumenta la 
cartera de clientes. Por último, es importante que los proveedores sean los 
primeros en consumir su producto para que puedan hablar sobre los beneficios 
y así negociar con sus clientes. ("Tecoloco.com", 2010)  
Según la definición mencionada es muy importante que el trabajador esté 
informado acerca del servicio o producto que ofrece, para así poder dar una 




problemas y disgustos por supuesto, a consecuencia de ello el socio tendrá una 
mala expectativa de la Cooperativa.  
B. Indicador adaptación del servicio a las necesidades. 
“No hay dos clientes iguales. Cada cliente es distinto, con necesidades e 
intereses diferentes. Cuanto más atine la empresa en proporcionar satisfacción 
a esos intereses y necesidades, mayor será la probabilidad de conseguir y 
mantener clientes”. (Wald, 2018) 
Según lo mencionado anteriormente, mientras la cooperativa se adapte a las 
necesidades del socio la probabilidad de aumentar la cartera de socio será 
mayor, ya que estos optaron por formar parte de la cooperativa si se satisfacen 
con el servicio.  
C. Indicador experiencias del servicio. 
Según Piqueras (2013), es primordial para una organización situarse en lugar 
de los clientes, y así saber cuál es la experiencia que ellos viven desde que 
obtienen el servicio o producto hasta que termina, es importante crear una 
experiencia positiva en los clientes luego de que obtienen el servicio o producto, 
ya que el cliente se acuerda siempre de si fue bien o mal atendida. Mayormente 
todos recordamos más las experiencias negativas que se ha tenido y esto se 
irá comentando a los demás. 
Por lo tanto, la experiencia del socio con el servicio en la Cooperativa ayudará 
a medir la satisfacción y así también poder mejorarlas para poder dar un mejor 
servicio y enmendar los errores cometidos.  
 
2.3. Estado del arte 
Según Marín (2017), “la calidad en el servicio” se refiere a complacer al consumidor 
con lo que necesita, satisfacer al cliente es fundamental y estratégico para un negocio, 




Según Llenque (2013), hoy en día, tener una buena calidad de servicio es algo muy 
importante ya que esto ayuda a que las empresas sean exitosas, y que mejor si se 
trata de una Cooperativa logrando un buen desarrollo a nuestro país, tanto social y 
económico. 
Constantemente las organizaciones buscan mejorar continuamente la calidad de los 
servicios, lo cual para llegar a tener una buena calidad de sus servicios las empresas 
deben motivar a su recurso humano, capacitar a su personal, de esta manera se va a 
alimentar la actitud positiva hacia los clientes, por lo que esto llevará a que el servicio 
sea apropiado desde el comienzo, sin errores, estableciendo estrategias para el 
progreso de la empresa y comodidad a largo plazo, mostrando la misión de la empresa. 
Se debe tener en cuenta que la “calidad del servicio” es indispensable en las 
organizaciones ya que ayuda con su desarrollo y la ejecución de metas que tiene esta; 
creando valor para los clientes. En la investigación se aplicará como base el “modelo 
Servqual para evaluar la calidad del servicio” ofrecida a los clientes, a través de los 
extensos estudios el modelo Servqual ha identificado cinco dimensiones específicas 
(empatía, confianza, capacidad de respuesta, seguridad y tangibilidad), estos son 
aplicados a una variedad de contextos de los servicios, el cual los clientes utilizan para 
juzgar a las empresas. 
Por otro lado, es de vital importancia el desarrollo del trabajador y su enseñanza para 
satisfacer al cliente y que estos sean fidelizados. La presente investigación evaluará 
“la satisfacción del cliente de acuerdo con la percepción y las expectativas que 
presentan los clientes” frente al servicio otorgado, el tener a los clientes a gusto y muy 
satisfechos ya que es un factor importante que ayudara a lograr éxito en los diferentes 
negocios, esto se logrará al hacer que las expectativas que tienen sean superadas al 
momento de adquirir el servicio o producto.  
Por lo tanto, de acuerdo con lo descrito anteriormente la “calidad del servicio y la 




así, que esta investigación busca conocer “la relación que existe entre ambas variables 
en la Cooperativa Bitcoin Perú Ltda.”, para lo cual se hace necesario conocer la opinión 
de los clientes.  
 
2.4. Hipótesis de la investigación 
2.4.1. Hipótesis general 
HG: Es probable que “exista relación significativa entre la calidad de servicio en 
las operaciones activas y la satisfacción del cliente de la Cooperativa de Ahorro 
y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 2018”. 
2.4.2. Hipótesis específica 
He1: Es posible que “exista relación positiva entre la calidad de servicio y la 
percepción de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En 
Huancané, Puno 2018”. 
He2: Es probable que “exista relación positiva entre la calidad de servicio y las 
expectativas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En 
Huancané, Puno 2018”. 
He3: Es posible que “exista relación positiva entre la empatía y la satisfacción 
del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En 
Huancané, Puno 2018”. 
He4: Es probable que “exista relación positiva entre la confianza y la satisfacción 
del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En 
Huancané, Puno 2018”. 
He5: Es posible que “exista relación positiva entre la capacidad de respuesta y 
la satisfacción del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. 




He6: Es probable que “exista relación positiva entre la seguridad y la satisfacción 
del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En 
Huancané, Puno 2018”. 
He7: Es posible que “exista relación positiva entre la tangibilidad y la satisfacción 
del cliente y de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En 
Huancané, Puno 2018”.  
 
2.5. Variables de estudio 
2.5.1. Definición conceptual de la variable 
En esta investigación se está tomando las variables de la “calidad de servicio y 
la satisfacción del cliente”, variables de mucha importancia para la Cooperativa, 





2.5.2. Operacionalización de la variable 



























  Fuente: Elaboración propia.
Variables de 
investigación 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
VI (X): “Calidad de 
servicio” 
Según Deming (1989), 
menciona que la calidad de 
servicio es un grado 
predecible uniforme y fiable a 
un bajo coste, por lo que debe 
ser apropiado a las 
necesidades del mercado. 
En la cooperativa se desea trabajar la calidad de 
servicio, una variable muy importante en el sector 
financiero, en las operaciones activas donde el socio 
confíe en la entidad, aplicando las dimensiones de: 
empatía, confianza, la capacidad de respuesta, la 
seguridad y la tangibilidad. 
D1: Empatía 




Solución de problemas 
Cumplimiento de promesas 
Atención oportuna 
D3: Capacidad de 
respuesta 




Riesgo del servicio 




Instalaciones cómodas y 
atractivas 
Apariencia del trabajador 
Documentación sencilla 
VD (Y): “Satisfacción 
del cliente” 
Según Kottler (2003), 
menciona que la satisfacción 
es el nivel del estado 
emocional de una persona 
producido por la comparación 
del rendimiento o resultado 
percibido de un producto con 
sus expectativas.  
La satisfacción del cliente es importante para la 
cooperativa ya que esta permite a la entidad crecer, 
aumentando su cartera de socios, y para ello se tiene 
que tener en cuenta que la percepción del cliente debe 
superar sus expectativas, para que este le otorgue 
valor al servicio. 
D1: Percepción 
Grado de solución de 
reclamaciones 
Calidad del servicio 
Cumplimiento de plazo de 
entrega 
Grado de fidelización 
D2: Expectativas 
Conocimiento del servicio 
 
Adaptación del servicio a las 
necesidades 















METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
 
3.1. Tipo y nivel de investigación 
Según Hernández (2014), el enfoque de la investigación puede ser cuantitativa, 
cualitativa y mixta. Así mismo, el diseño de la Investigación puede ser de tipo 
experimental y no experimental. Además, se considera dos formas de recolectar datos 
transversales y longitudinales. Por otro lado, el nivel de la investigación puede ser 
exploratoria, descriptiva y correlacional o explicativa.  
3.1.1. Tipo de investigación 
Para esta investigación el enfoque es cuantitativo porque se mide las variables 
del estudio. Además, el estudio es de tipo no experimental ya que “se realiza sin 
la manipulación deliberada de las variables, se observa y analiza en ambiente 
natural”. Así mismo, según la planificación de datos es retrospectivo porque se 
trabaja con hechos que se dan en la realidad y según la cantidad de veces en 
que mide la variable de estudio es transversal porque se recolecta datos en un 
momento único.  
3.1.2. Nivel de investigación 
Esta investigación tiene un alcance descriptivo y correlacional. Es descriptiva ya 




investigación en la población definida. Y es correlacional porque se muestra el 
nivel de relación entre las dos variables: “calidad de servicio y satisfacción del 



















Figura  1: Relación entre “calidad de servicio y la satisfacción del cliente”. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
3.2. Descripción del ámbito de la investigación 
● Campo o ámbito: Ciencias Sociales 
● Área: Gestión del cliente externo 
● Línea: “Calidad del servicio en las operaciones activas y satisfacción del cliente” 
● Delimitación temporal: Año 2018 
● Delimitación geográfica: En la provincia de Huancané - Puno 
● Delimitación sustantiva: Clientes de la Cooperativa Bitcoin Perú Ltda. 
 
3.3. Población y muestra 
3.3.1. Población 
En esta investigación, la población son los clientes de la Cooperativa Bitcoin Perú 
Ltda. de Huancané hasta fines del mes de setiembre, por lo que son 221 socios 





La muestra de la investigación es de tipo probabilístico, el estudio de análisis son 
los clientes de la Cooperativa Bitcoin Perú Ltda., por política de la entidad las 
edades que se consideran son a partir de los 23 hasta los 70 años en la provincia 
de Huancané y como unidades de estudio es “la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente”. 




       
Donde:  
Z = nivel de confianza 
p = porcentaje de la población que tiene atributo deseado 
q = porcentaje de la población que no tiene el atributo deseado 
N = tamaño del universo 
e = error de estimación máximo aceptado 
n = tamaño de la muestra 
Ingreso de datos: 
Tabla 2: Datos para hallar la muestra. 
Z = 1.96 
p = 50% 
q = 50% 
N = 221 
e =  5% 
Fuente: Elaboración propia. 
Tamaño de muestra: 





3.4. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos 
Según Bernal (2010), considera que las técnicas de recolección de datos pueden ser 
la encuesta, entrevista, observación, etc. Así mismo, los instrumentos que pueden 
utilizarse en la investigación son “el cuestionario y la ficha de observación”. Finalmente, 
las fuentes de recolección de datos pueden ser primarias y secundarias.  
3.4.1. Técnicas de recolección de datos 
La técnica utilizada para la investigación es “la encuesta” la cual nos permite 
explorar cuestiones subjetivas y también ayudo a obtener información de un 
número considerable de persona que validan la investigación.  
3.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
Como instrumento se utilizó “el cuestionario”, se utilizó la escala de Likert, el cual 
nos ayudó a la recolección de la información, nos guio con las preguntas que se 
realizó en los diferentes casos. (Anexo 2) 
3.4.3. Fuentes de recolección de datos 
● Información primaria: Se recolectó información de los clientes de la 
Cooperativa Bitcoin Perú Ltda. en la provincia de Huancané, luego se procesó y 
se llegaron a las conclusiones, también la organización brindó información 
complementaria para llevarse a cabo el estudio.  
● Información secundaria: Los medios que se utilizó como información 
secundaria fueron las revistas científicas, tesis, libros, paper, etc.  
 
3.5. Validez y confiabilidad del instrumento 
3.5.1. Validez del instrumento 
El instrumento es adaptado de otros estudios que contextualice al propio 





3.5.2. Confiabilidad del instrumento              
Para definir la confiabilidad del instrumento se validó con el “alfa de Cronbach” 
después de haber realizado la prueba piloto. 
 
3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos 
3.6.1. Plan de recolección de datos:  
1. Preparación del instrumento  
2. Verificación del instrumento 
3. Corrección de errores 
4. Buscar fuentes para la recolectar datos 
5. Aplicar el instrumento en los clientes de la Cooperativa Bitcoin  
3.6.2. Plan de procesamiento de datos  
1. Se procede a analizar la información obtenida 
2. Se realizó la codificación de los datos  
3. Se realizó un análisis de las estadísticas 
4. Seguidamente se procesó la información en SPSS  
5. Se obtuvo una base de datos 
6. Seguidamente se realizó las figuras y tablas  
7. Se continuó a realizar la interpretación de la información  



















RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
4.1. Pruebas de validez y confiabilidad del instrumento 
4.1.1. Prueba de validez  
Para la validación del instrumento aplicado en la investigación sobre las 
variables, se hizo a través del juicio de tres expertos, el asesor asignado a la 
investigación fue quien válido el instrumento y quien certificó su juicio y opinión 
al instrumento que se elaboró. (Anexo 3) 
Tabla 3: Validación de expertos. 
Validación de expertos 
Nombres y Apellidos Resultados 
Ing. Karelia Judith Lozada Collado Aplicable 
Lic. Gonzalo Moya Bejar Aplicable 
Mg. Naldy Antonieta Begazo Jácobo Aplicable 
Fuente: Elaboración propia 
4.1.2. Confiabilidad del instrumento  
Se hizo mediante el estudio piloto, el cual consistió en aplicar el cuestionario a 
10 personas, quienes tenían las mismas características a la muestra, luego para 
concluir, los resultados del estudio piloto fueron sometidos a pruebas estadística 
como es el “Alfa de Cronbach, el cual es utilizado para medir la confiabilidad del 
instrumento, y la consistencia de las respuestas que otorgan los individuos que 




Como criterio general, George y Mallery (2003), sugiere para evaluar los 
coeficientes de Alfa de Cronbach. (Anexo 4) 
Tabla 4: Estadística de fiabilidad. 
ESTADÍSTICA DE FIABILIDAD  





de alfa  
Explicación  
Calidad de Servicio  0,916 28 > 0.9 Excelente 
Satisfacción del cliente 0,765 8 > 0.7 Aceptable 
Calidad de Servicio y 
Satisfacción del Cliente  
0,936 36 > 0.9 Excelente 
Fuente: Elaboración propia. 
 
4.2. Resultados de la estadística descriptiva  
Después de haber realizado “las encuestas” a los clientes de la “Cooperativa de Ahorro 
y Crédito Bitcoin Perú” en el distrito de Huancané se proceder a analizar los resultados. 
Para el desarrollo se tomó una muestra de 140 clientes, los mismos que fueron 
encuestados en diciembre del 2018. (Anexo 8) 
Tabla 5: Edad de los clientes. 




Válido De 23 a 30 años 13 9,3 9,3 9,3 
De 31 a 38 años 50 35,7 35,7 45,0 
De 39 a 46 años 40 28,6 28,6 73,6 
De 47 a 54 años 22 15,7 15,7 89,3 
De 55 a 62 años 10 7,1 7,1 96,4 
De 63 a 70 años 5 3,6 3,6 100,0 
Total 140 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia en SPSS 24.  
  
 
Figura  2: Porcentaje de la edad de los clientes.  





Según la figura 2, se tomaron como referencia 6 rangos de edades de 23 a 30 años el 
9,29%, de 31 a 38 años el 35,71%, de 39 a 46 años el 28,57%, de 47 a 54 años el 
15,71%, de 55 a 62 años el 7,14% y de 63 a 70 años el 3,57% siendo de 31 a 38 años 
el índice más alto, por lo que la mayoría de las personas que adquieren el servicio 
crediticio se encuentran en dicho rango de edad. 
Tabla 6: Genero de los clientes. 




Válido Femenino 91 65,0 65,0 65,0 
Masculino 49 35,0 35,0 100,0 
Total 140 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”. 
 
 
Figura  3: Porcentaje del género de los clientes.  
Fuente: Elaboración propia en SPSS 24. 
INTERPRETACIÓN:  
Según la figura 3, se puede apreciar que el género de los clientes un 65% es femenino, 
y solo un 35% es masculino, lo cual se puede decir que mayormente son las damas 







Tabla 7: Estado civil de los clientes. 






Soltero(a) 75 53,6 53,6 53,6 
Casado(a) 65 46,4 46,4 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  4: Porcentaje del estado civil de los clientes. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
Según la figura 4, se puede apreciar con respecto al estado civil de los clientes que el 
53,57% son solteros (as) y el 46,43% son casados (as), lo cual se puede decir que es 
regularmente equitativa la cantidad de personas solteras y casadas que adquieren el 
servicio crediticio.  
 
4.3. Resultados de la estadística inferencial 
4.3.1. Prueba de normalidad 
“La prueba de normalidad es una herramienta estadística donde se involucran 
variables continuas o cuantitativas el cual ayudara a determinar si la información 
obtenida en el proceso tiene una distribución normal o no normal, para lo cual se 




Tabla 8: Prueba de normalidad. 
Pruebas de normalidad 








,081 140 ,026 ,977 140 ,020 
Satisfacción del 
cliente 
,255 140 ,000 ,800 140 ,000 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”. 
Según la tabla 8, luego de realizar la prueba de normalidad en SPSS 24, se tomó 
como referencia la prueba de Kolmogorov – Smirnov debido a que nuestros 
datos son mayores a 50, obteniendo una significancia para las variables “calidad 
de servicio y satisfacción del cliente” de 0,026 y 0,00 respectivamente, los cuales 
son < 0,05 por lo tanto, la prueba de normalidad es no normal. 
 
4.4. Prueba de hipótesis 
Esto nos especifica si se puede aceptar o rechazar una afirmación sobre una población 
dependiendo de la información proporcionada por una muestra de datos, una prueba 
de hipótesis examina dos hipótesis: nula y alterna. (Anexo 6) 
En seguida, se da a conocer los resultados de la prueba de hipótesis realizada en el 
SPSS. 
● Relación entre “variables calidad del servicio y satisfacción del cliente”: 
H0: Es probable que “exista relación significativa entre la calidad de servicio en las 
operaciones activas y la satisfacción del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 2018”. 
Hi: Es probable que “no exista relación significativa entre la calidad de servicio en las 
operaciones activas y la satisfacción del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 







Tabla 9: Relación entre calidad de servicio y satisfacción del cliente. 
Correlaciones 








Coeficiente de correlación 1,000 ,258** 
Sig. (bilateral) . ,002 
N 140 140 
Satisfacción 
del servicio 
Coeficiente de correlación ,258** 1,000 
Sig. (bilateral) ,002 . 
N 140 140 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”. 
INTERPRETACIÓN:  
En la tabla 9 se observa los resultados luego de realizar la prueba por “Rho de 
Spearman” dando un resultado de 0,258 lo cual indica que la “calidad de servicio en 
las operaciones activas y la satisfacción del cliente” presentan una correlación positiva 
baja, así mismo el valor de significancia hallado es 0,002 el cual es menor a P=0,05 
con lo que se concluye que existe relación significativa entre la calidad de servicio en 
las operaciones activas y la satisfacción del cliente; por lo tanto, “se acepta la hipótesis 
nula y se rechaza la hipótesis alterna”. 
● Relación entre “variable calidad de servicio y la dimensión percepción”: 
H0: Es posible que “exista relación positiva entre la calidad de servicio y la percepción 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En Huancané, Puno 2018”. 
Hi: Es posible que “no exista relación positiva entre la calidad de servicio y la 
percepción de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En Huancané, 
Puno 2018”. 
Tabla 10: Prueba de hipótesis entre la calidad de servicio y percepción. 
Correlaciones 





Calidad de servicio Coeficiente de correlación 1,000 ,175* 
Sig. (bilateral) . ,039 
N 140 140 
Percepción Coeficiente de correlación ,175* 1,000 
Sig. (bilateral) ,039 . 
N 140 140 






En la tabla 10 se observa los resultados luego de realizar la prueba por “Rho de 
Spearman” dando un resultado de 0,175 lo cual indica que la “percepción y la calidad 
de servicio” presentan una correlación positiva muy baja, así mismo el valor de 
significancia hallado es de 0,039 el cual es menor a P=0,05 con lo que “se concluye 
que existe relación positiva entre la percepción y la calidad de servicio; por lo tanto, se 
acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna”.  
● Relación entre “variable calidad de servicio y la dimensión expectativa”: 
H0: Es probable que “exista relación positiva entre la calidad y las expectativas servicio 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En Huancané, Puno 2018”. 
Hi: Es probable que “no exista relación positiva entre la calidad de servicio y las 
expectativas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En Huancané, 
Puno 2018”. 
Tabla 11: Prueba de hipótesis entre calidad de servicio y expectativas. 
Correlaciones 





Calidad de servicio Coeficiente de correlación 1,000 ,222** 
Sig. (bilateral) . ,008 
N 140 140 
Expectativas Coeficiente de correlación ,222** 1,000 
Sig. (bilateral) ,008 . 
N 140 140 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN:  
En la tabla 11 se observa los resultados luego de realizar la prueba por “Rho de 
Spearman” dando un resultado de 0,222 lo cual indica que las expectativas y la calidad 
de servicio presentan una correlación positiva baja, así mismo el valor de significancia 
hallado es 0,008 el cual es menor a P=0,05 con lo que “se concluye que existe relación 
positiva entre las expectativas y la calidad de servicio; por lo tanto, se acepta la 





● Relación entre la “dimensión empatía y la variable satisfacción del cliente”: 
H0: Es posible que “exista relación positiva entre la empatía y la satisfacción del cliente 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En Huancané, Puno 2018”. 
Hi: Es posible que “no exista relación positiva entre la empatía y la satisfacción del 
cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. En Huancané, Puno 
2018”. 
Tabla 12: Prueba de hipótesis entre empatía y satisfacción del cliente. 
Correlaciones 




Empatía Coeficiente de correlación 1,000 -,087 
Sig. (bilateral) . ,309 
N 140 140 
Satisfacción del servicio Coeficiente de correlación -,087 1,000 
Sig. (bilateral) ,309 . 
N 140 140 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”. 
INTERPRETACIÓN:  
En la tabla 12 se observa los resultados luego de realizar la prueba por “Rho de 
Spearman” dando un resultado de -0,087 lo cual indica que la empatía y la satisfacción 
del cliente presentan una correlación negativa muy baja, así mismo el valor de 
significancia hallado es de 0,309 el cual es mayor a P=0,05 con lo que “se concluye 
que no existe relación positiva entre la empatía y la satisfacción del cliente; por lo tanto, 
se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula”.  
● Relación entre “dimensión confianza y la variable satisfacción del cliente”: 
H0: Es probable que “exista relación positiva entre la confianza y la satisfacción del 
cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 
2018”. 
Hi: Es probable que “no exista relación positiva entre la confianza y la satisfacción del 






Tabla 13: Prueba de hipótesis entre confianza y satisfacción del cliente. 
Correlaciones 




Confianza Coeficiente de correlación 1,000 ,137 
Sig. (bilateral) . ,106 
N 140 140 
Satisfacción del servicio Coeficiente de correlación ,137 1,000 
Sig. (bilateral) ,106 . 
N 140 140 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”. 
INTERPRETACIÓN:  
En la tabla 13 se observa los resultados luego de realizar la prueba por “Rho de 
Spearman” dando un resultado de 0,137 lo cual indica que la confianza y la satisfacción 
del cliente presentan una correlación positiva muy baja, así mismo el valor de 
significancia hallado es de 0,106 el cual es mayor a P=0,05 con lo que “se concluye 
que no existe relación positiva entre la confianza y la satisfacción del cliente; por lo 
tanto, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula”.  
• Relación entre la “dimensión capacidad de respuesta y la variable 
satisfacción del cliente”: 
H0: Es posible que “exista relación positiva entre la capacidad de respuesta y la 
satisfacción del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en 
Huancané, Puno 2018”. 
Hi: Es posible que “no exista relación positiva entre la capacidad de respuesta y la 
satisfacción del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en 
Huancané, Puno 2018”. 
Tabla 14: Prueba de hipótesis entre capacidad de respuesta y satisfacción del cliente. 
Correlaciones 




Rho de Spearman Capacidad de 
respuesta 
Coeficiente de correlación 1,000 ,350** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 140 140 
Satisfacción 
del servicio 
Coeficiente de correlación ,350** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 140 140 





En la tabla 14 se observa los resultados luego de realizar la prueba por “Rho de 
Spearman” dando un resultado de 0,350 lo cual indica que la capacidad de respuesta 
y la satisfacción del cliente presentan una correlación positiva baja, así mismo el valor 
de significancia hallado es 0,000 el cual es menor a P=0,05 con lo que “se concluye 
que existe relación positiva entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 
cliente; por lo tanto, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna”.  
● Relación entre la “dimensión seguridad y la variable satisfacción del cliente”: 
H0: Es probable que “exista relación positiva entre la seguridad y la satisfacción del 
cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 
2018”. 
Hi: Es probable que “no exista relación positiva entre la seguridad y la satisfacción del 
cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 
2018”. 
Tabla 15: Prueba de hipótesis entre seguridad y satisfacción del cliente. 
Correlaciones 
 Seguridad Satisfacción del 
servicio 
Rho de Spearman Seguridad Coeficiente de correlación 1,000 ,076 
Sig. (bilateral) . ,374 
N 140 140 
Satisfacción del 
servicio 
Coeficiente de correlación ,076 1,000 
Sig. (bilateral) ,374 . 
N 140 140 
 Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”. 
INTERPRETACIÓN:  
En la tabla 15 se observa los resultados luego de realizar la prueba por “Rho de 
Spearman” dando un resultado de 0,076 lo cual indica que la seguridad y la 
satisfacción del cliente presentan una correlación positiva muy baja, así mismo el valor 
de significancia hallado es 0,374 el cual es mayor a P=0,05 con lo que “se concluye 
que no existe relación positiva entre la seguridad y la satisfacción del cliente; por lo 




● Relación entre “dimensión tangibilidad y la variable satisfacción del cliente”: 
H0: Es posible que “exista relación positiva entre la tangibilidad y la satisfacción del 
cliente y de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 
2018”. 
Hi: Es posible que “no exista relación positiva entre la tangibilidad y la satisfacción del 
cliente y de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda. en Huancané, Puno 
2018”. 
Tabla 16: Prueba de hipótesis entre tangibilidad y satisfacción del cliente. 
Correlaciones 
 Tangibilidad Satisfacción del 
servicio 
Rho de Spearman Tangibilidad Coeficiente de correlación 1,000 ,281** 
Sig. (bilateral) . ,001 
N 140 140 
Satisfacción del 
servicio 
Coeficiente de correlación ,281** 1,000 
Sig. (bilateral) ,001 . 
N 140 140 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”. 
INTERPRETACIÓN:  
En la tabla 16 se observa los resultados luego de realizar la prueba por “Rho de 
Spearman” dando un resultado de 0,281 lo cual indica que la tangibilidad y la 
satisfacción del cliente presentan una correlación positiva baja, así mismo el valor de 
significancia hallado es 0,0,01 el cual es menor a P=0,05 con lo que “se concluye que 
existe relación positiva entre la tangibilidad y la satisfacción del cliente; por lo tanto, se 



























DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
5.1. Discusión de resultados  
De los resultados obtenidos se concluyó que “la calidad del servicio tiene una relación 
significativa baja con la satisfacción del cliente”; en cuanto a la calidad de servicio que 
la “Cooperativa de Ahorro y Crédito Bitcoin Perú Ltda.” brinda a sus clientes, se notó 
que las cinco dimensiones observadas, fueron consideradas como de alta calidad, en 
cuanto a la satisfacción del cliente se utilizaron dos dimensiones, las cuales fueron 
consideradas como que los clientes se sienten satisfechos.  
Según Carvajal (2014) en su tesis “Incidencia de la calidad de los servicios y productos 
financieros en el nivel de satisfacción de los socios de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito La perla R.L. Municipio de Matagalpa, en el periodo 2014” busca “conocer la 
incidencia de la calidad de los servicios y los productos financieros en el nivel de 
satisfacción de los socios”, metodológicamente el autor del trabajo de investigación 
utilizó un enfoque mixto porque abordó elementos cuantitativos con implicaciones 
cualitativas de tipo correlacional, utilizando las técnicas de “la entrevista y la encuesta”, 
llegando a la conclusión que, “existe incidencia entre la calidad de los servicios y la 
satisfacción de los socios”, el cual se calificó como muy buena y excelente, siendo 




tiene como fin hacer un análisis que permita replantear  estrategias para los servicios 
y productos que se brinda a los socios a un mediano y corto plazo. 
A diferencia del autor anterior que realizó su estudio en Nicaragua, el presente estudio 
tuvo como fin “determinar cuál es la relación existente entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente” teniendo como conclusión que la relación es significativa baja, 
es decir que tanto en nuestro país como en el ámbito internacional es muy importante 
que exista relación entre la “calidad de servicio” y la satisfacción del cliente”, ya que 
tener a los clientes satisfechos es de vital importancia para las entidades financieras. 
Según Condori y Huamán (2017), en su tema “Influencia de la calidad del servicio en 
la satisfacción de los turistas extranjeros respecto al servicio en los baños termales de 
Coporaque, Arequipa, 2017” busca “analizar la influencia que tiene la calidad del 
servicio ofrecido sobre la satisfacción de sus clientes”, metodológicamente el autor 
utilizó el tipo de investigación explicativa con un diseño no experimental porque no 
existe una manipulación con propósito de modificar las variables, realizando la técnica 
de la encuesta, llegando a la conclusión que “la calidad del servicio influye en la 
satisfacción de los clientes de manera positiva y significativa”, debido a que la 
presentación de los elementos tangibles es correcta, el personal genera una confianza 
adecuada, se ofrece una atención personalizada y también se proyecta una buena 
seguridad en la institución. Esta investigación de Condori y Huamán tiene el fin de 
conocer las necesidades que tienen los turistas que asisten a las aguas termales y 
solucionar dichos aspectos para brindar servicio de calidad a los futuros consumidores. 
De acuerdo a lo expresado en el texto anterior, la calidad de servicio en las entidades 
financieras viene a ser un factor fundamental para tener a sus clientes satisfechos, al 
igual que el presente trabajo de investigación la calidad de servicio en la Cooperativa 
es un factor de vital importancia para que sus clientes se encuentren satisfechos, ya 




satisfechos y se tendrá una buena repercusión pudiendo llegar a los objetivos de la 
Cooperativa.  
Según Faccio (2016), en “La calidad de servicio y la satisfacción de los clientes de 
Compartamos Financiera S.A. Agencia Casa Grande, Año 2015” busca “determinar la 
influencia que existe entre la calidad de servicio en la satisfacción de los clientes”, 
metodológicamente el autor utilizó el diseño de investigación de tipo descriptivo – 
transversal, realizando la entrevista y la encuesta como técnica de investigación, 
llegando a la conclusión que “entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente 
existe una influencia significativa y favorable”, debido a que los clientes perciben que 
la cooperativa ofrece un servicio de calidad alta, destacando a la fiabilidad, capacidad 
de respuesta y la seguridad como mejores atributos del servicio, no obstante existieron 
tres posibles señales de insatisfacción en los clientes, producidos por la demora en los 
desembolsos, la carencia de incentivos y también la ubicación de la agencia. Esta 
investigación busca mantener y/o mejorar la satisfacción de sus clientes. 
Considerando lo leído en el texto anterior se afirma que “la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente” tienen una relación significativa mostrando una similitud con la 
presente investigación, sin embargo, en la tesis de Faccio (2016) se observó tres 
posibles signos de insatisfacción como por ejemplo la demora de los desembolsos y 
carencia de incentivos lo cual en la presente investigación no se observaron estos 
posibles signos, ya que los desembolsos se brindan de una manera rápida. El trabajo 
de investigación anteriormente leído fue realizado en una Financiera, por lo que, en 
comparación con el presente trabajo de investigación se observa que, tanto para una 
Financiera como para una Cooperativa, brindar una buena calidad de servicio es un 


















PRIMERA: Existe relación significativa baja entre la “calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente”, por lo que, si la “calidad de servicio” aumenta, la “satisfacción de los clientes” 
también aumentará en baja proporción. Por lo tanto, hay una relación significativa entre 
ambas variables, pero es baja, porque para los clientes la satisfacción se encuentra 
únicamente en la aprobación del financiamiento. 
SEGUNDA: Existe relación positiva muy baja entre la “calidad de servicio y la percepción”, 
por lo que, si la “calidad de servicio” aumenta, “la percepción” de los clientes no va a 
aumentar de manera significativa. Por lo tanto, hay una relación positiva muy baja debido 
a que hay una falta de compromiso cuando se atiende y soluciona los reclamos que 
presentan los clientes, pero aun así estos estarán satisfechos ya que se conforman y no 
son tan exigentes con lo que ofrece la Cooperativa.  
TERCERA: Existe relación positiva baja entre “la calidad de servicio y las expectativas”, 
por lo que, si la calidad de servicio incrementa, las expectativas de los clientes 
incrementaran en baja proporción. Por lo tanto, hay una relación positiva baja debido a que 
el conocimiento sobre el servicio de parte del personal no sea lo que el cliente espera, en 
consecuencia, no se cubre las expectativas por completo, pero aun así estos estarán 




CUARTA: Existe una relación negativa muy baja entre “la empatía y la satisfacción del 
cliente”, esto quiere decir que, si la “empatía” se incrementa, la “satisfacción del cliente” no 
va a aumentar de manera significativa. Por lo tanto, se afirma que hay una relación negativa 
muy baja debido a que este factor no sea tan importante para este tipo de empresas, sin 
embargo, no está demás considerar una atención personalizada para los clientes.  
QUINTA: Existe una relación positiva muy baja entre la “confianza y la satisfacción del 
cliente”, esto quiere decir que, si la “confianza” que se brinda se incrementa, “la satisfacción 
del cliente” aumentara en baja proporción. Por lo tanto, se afirma que hay una relación 
positiva muy baja debido a que aún no es muy confiable los cumplimientos de promesas, 
la solución y atención oportuna es muy baja, pero aun así los clientes estarán satisfechos 
ya que se conforman y no son tan exigentes con lo que ofrece la Cooperativa. 
SEXTA: Existe una relación positiva baja entre la “capacidad de respuesta y la satisfacción 
del cliente”, por lo que, si la “capacidad de respuesta” aumenta, la “satisfacción del cliente” 
aumentara en baja proporción. Por lo tanto, se afirma que hay una relación positiva baja 
debido a que la información aun no es muy transparente y la disposición del trabajador sea 
por obligación y no porque se sientan dispuestos, pero aun así los clientes estarán 
satisfechos ya que se conforman y no son tan exigentes con lo que ofrece la Cooperativa. 
SÉPTIMA: Existe una relación positiva muy baja entre la “seguridad y la satisfacción del 
cliente”, por lo que, si la “seguridad” se incrementa, la “satisfacción del cliente” aumentara 
en baja proporción. Por lo tanto, se afirma que hay una relación positiva muy baja debido 
a que aún no hay mucho profesionalismo de parte del personal a la hora de la atención, y 
que el riesgo que sienten los clientes sobre la cooperativa aun es alto y aun así estos 
estarán satisfechos ya que se conforman y no son tan exigentes con lo que ofrece la 
Cooperativa. 
OCTAVA: Existe una relación positiva baja entre “la tangibilidad y la satisfacción del 
cliente”, por lo que, si la “tangibilidad” se incrementa, la “satisfacción de los clientes” 




debido a que la Cooperativa aún no cuenta con instalaciones tan cómodas y atractivas, y 
que el personal aún no se muestra tan presentable, pero aun así los clientes estarán 








































PRIMERA: Se recomienda que la Cooperativa haga charlas de concientización sobre la 
“calidad de servicio” y por supuesto siga mejorando la “satisfacción del cliente” mediante el 
desarrollo de estrategias de promoción en los servicios crediticios que ofrece la 
Cooperativa, además, mantener la integridad cumpliendo las promesas que se les hace a 
los mismos, y por supuesto, mantener una buena relación con el objetivo de que la 
Cooperativa realice encuestas periódicamente para identificar el nivel de “satisfacción del 
cliente”. 
SEGUNDA: Se recomienda que la Cooperativa gestione los reclamos y sugerencias que 
tengan los clientes implementando canales de comunicación convenientes como libro de 
reclamaciones virtual y redes sociales para incrementar la buena percepción que tienen los 
clientes sobre la “calidad de servicio” que brinda la Cooperativa. 
TERCERA: Se recomienda que la Cooperativa desarrolle nuevos servicios crediticios para 
así satisfacer las necesidades de los clientes actuales y potenciales, generando nuevas 
experiencias que permitan cubrir las expectativas que presentan los clientes de la 
Cooperativa. 
CUARTA: Se recomienda que la Cooperativa brinde capacitaciones a los trabajadores de 




necesidades del cliente, para mejorar la empatía y lograr que la “satisfacción del cliente” 
sea directamente proporcional. 
QUINTA: Se recomienda que la Cooperativa realice retroalimentación o Feedback al 
personal para que mejoren su desenvolvimiento frente a los problemas que puedan tener 
los clientes en relación con el servicio crediticio, buscando opciones para solucionar sus 
problemas y de esta manera mantener un equilibrio entre “la confianza y la satisfacción de 
los clientes”.  
SEXTA: Se recomienda que la Cooperativa realice planteamiento de metas a corto y 
mediano plazo al personal de la Cooperativa para que sean más eficientes en el desarrollo 
de sus funciones brindándoles una atención más rápida, logrando de esta manera 
mantener más satisfechos a los clientes de la Cooperativa. 
SÉPTIMA: Se recomienda que la Cooperativa intensifique la formación del personal de la 
Cooperativa mediante capacitaciones en atención al cliente aumentando su habilidad para 
brindar una mejor información sobre los servicios crediticios, logrando obtener una 
estabilidad en la seguridad del cliente.  
OCTAVA: Se recomienda que la Cooperativa realice mantenimientos a las instalaciones 
de la Cooperativa teniendo un orden en la distribución de las áreas, generando un entorno 
más agradable para el personal, brindando mayor comodidad a sus clientes llegando a 













































ANEXO 1: Matriz de consistencia 
 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 
Pregunta general Objetivo general Hipótesis general 
Variables de 
investigación Dimensiones Indicadores 
 
Metodología 
PG: ¿Cuál es la relación 
que existe entre la calidad 
de servicio en las 
operaciones activas y la 
satisfacción del cliente de 
la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 




OG: Determinar la relación 
que existe entre la calidad 
de servicio en las 
operaciones activas y la 
satisfacción del cliente de 
la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 
en Huancané, Puno 2018. 
 
 
HG: Es probable que exista 
relación significativa entre 
la calidad de servicio en las 
operaciones activas y la 
satisfacción del cliente de 
la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 



























































Pe1: ¿Qué relación existe 
entre la calidad de servicio 
y la percepción de la 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 
en Huancané, Puno 2018? 
 
 
Oe1: Determinar la relación 
que existe entre la calidad 
de servicio y la percepción 
de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Bitcoin 
Perú Ltda. En Huancané, 
Puno 2018. 
 
He1: Es posible que exista 
relación positiva entre la 
calidad de servicio y la 
percepción de la 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 










Pe2: ¿Qué relación existe 
entre la calidad de servicio 
y las expectativas de la 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 
en Huancané, Puno 2018? 
 
 
Oe2: Analizar la relación 
que existe entre la calidad 
de servicio y las 
expectativas de la 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 
En Huancané, Puno 2018. 
 
He2: Es probable que 
exista relación positiva 
entre la calidad de servicio 
y las expectativas de la 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 





Solución de problemas 
Cumplimiento de promesas 
Atención oportuna 
Pe3: ¿Qué relación existe 
entre la empatía y la 
satisfacción del cliente de 
la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 
en Huancané, Puno 2018? 
 
 
Oe3: Determinar la relación 
que existe entre la empatía 
y la satisfacción del cliente 
de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Bitcoin 




He3: Es posible que exista 
relación positiva entre la 
empatía y la satisfacción 
del cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 




D3: Capacidad de 
respuesta  











MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 
Pregunta general Objetivo general Hipótesis general 
Variables de 
investigación Dimensiones Indicadores Metodología 
Pe4: ¿Qué relación existe 
entre la confianza y la 
satisfacción  
del cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 




Oe4: Analizar la relación 
que existe entre la 
confianza y la satisfacción 
del cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 
En Huancané, Puno 2018. 
 
 
He4: Es probable que 
exista relación positiva 
entre la confianza y la 
satisfacción del cliente de 
la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 











VI (X): Calidad de servicio 
D4: Seguridad 



























Pe5: ¿Qué relación existe 
entre la capacidad de 
respuesta y la satisfacción 
del cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 




Oe5: Determinar la relación 
que existe entre la 
capacidad de respuesta y 
la satisfacción del cliente 
de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Bitcoin 





He5: Es posible que exista 
relación positiva entre la 
capacidad de respuesta y 
la satisfacción del cliente 
de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito Bitcoin 









Instalaciones cómodas y 
atractivas 
Apariencia del trabajador 
Documentación sencilla 
 
Pe6: ¿Qué relación existe 
entre la seguridad y la 
satisfacción del cliente de 
la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 






Oe6: Analizar la relación 
que existe entre la 
seguridad y la satisfacción 
del cliente de la 
Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 






He6: Es probable que 
exista relación positiva 
entre la seguridad y la 
satisfacción del cliente de 
la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 
























Grado de solución de 
reclamaciones 
 
Calidad del servicio 
 
Cumplimiento de plazo de 
entrega 
 




Pe7: ¿Qué relación existe 
entre la tangibilidad y la 
satisfacción del cliente de 
la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 




Oe7: Determinar la relación 
que existe entre la 
tangibilidad y la 
satisfacción del cliente de 
la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 





He7: Es posible que exista 
relación positiva entre la 
tangibilidad y la 
satisfacción del cliente de 
la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Bitcoin Perú Ltda. 










Conocimiento del servicio 
 
Adaptación del servicio a 
las necesidades 
 
Experiencias del servicio 
 








Estimado cliente, buenos días/tardes/noches, somos alumnos de la Universidad Tecnológica del Perú (UTP) y 
estamos realizando una investigación para fines académicos, con el fin de conocer la calidad del servicio con 
relación a la satisfacción del cliente de la Cooperativa Bitcoin Perú Ltda. Por favor, le pedimos mucha 
sinceridad en las respuestas, la información que nos proporcione será totalmente confidencial. 





        
Edad 
De 23 a 30 
años    
De 31 a 38 
años   
De 39 a 46 
años      
  
De 47 a 54 
años    
De 55 a 62 
años    
De 63 a 70 
años       
           
Genero  
Femenin
o   
Masculin
o         
           
Estado civil 
Soltero 
(a)   
Casado 
(a)        
                  
Preguntas 
Criterios de respuestas 
Nunca 
Raras 





1 2 3 4 5 
CALIDAD DE SERVICIO  
EMPATÍA           
1. ¿El personal se preocupa por velar por 
sus intereses? 
          
2. ¿El personal comprende sus 
necesidades? 
          
3. ¿El personal brinda a sus clientes una 
atención personalizada? 
          
4. ¿El personal se comunica con usted 
continuamente para conversar sobre el 
servicio crediticio?           
CONFIANZA 
5. ¿Cuándo usted tiene un problema, el 
personal muestra un sincero interés en 
solucionarlo?           
6. ¿El personal busca alternativas para 
solucionar sus problemas? 
          
7. ¿El personal brinda y cumple el servicio 
en el tiempo prometido? 
          
8. ¿El personal cumple en brindarle 
información sobre las ofertas crediticias? 




9. ¿El personal brinda el servicio en el 
momento requerido? 
          
10. ¿El personal es oportuno en ofrecer 
ofertas crediticias? 
          
CAPACIDAD DE RESPUESTA 
11. ¿El personal siempre está dispuesto a 
ayudarlo(a) con sus dudas e inquietudes? 
          
12. ¿La cooperativa tiene horarios de 
atención convenientes? 
          
13. ¿El personal ofrece una información 
transparente? 
          
14. ¿El personal les muestra información 
adecuada a sus necesidades? 
          
15. ¿El personal ofrece un servicio rápido y 
eficiente? 
          
16. ¿El personal le brinda información 
rápida sobre el servicio crediticio? 
          
SEGURIDAD 
17. ¿Usted siente algún riesgo en el 
servicio que se le brinda? 
          
18. ¿Se siente seguro al obtener el servicio 
de la cooperativa? 
          
19. ¿El personal tiene habilidad para 
ejecutar el servicio? 
          
20. ¿El personal tiene habilidad al 
momento que éste le ofrece algún servicio? 
          
21. ¿El personal es profesional a la hora de 
ofrecer el servicio? 
          
22. ¿El trato del personal es atento y 
amable? 
          
TANGIBILIDAD 
23. ¿La Cooperativa cuenta con 
instalaciones cómodas y atractivas para 
realizar sus operaciones crediticias? 
          
24. ¿Los espacios de atención siempre 
están aseados, ventilados y el nivel de 
ruido es adecuado?            
25. ¿La apariencia del personal es 
agradable e impecable? 
          
26. ¿El uniforme del personal es adecuado 
a la hora del servicio?  
          
27. ¿Los documentos para la operación 
crediticia son entendibles y ordenados? 
          
28. ¿Está conforme con los documentos 
que usted firma a la hora de obtener el 




SATISFACCIÓN DEL CLIENTE  
PERCEPCIÓN 
29. ¿El personal atiende y soluciona sus 
reclamos en cuanto al servicio que este le 
brinda?           
30. ¿Considera que el servicio brindado es 
de buena calidad? 
         
31. ¿El personal cumple con el plazo de 
entrega prometido? 
          
32. En una próxima oportunidad, dado el 
servicio brindado, ¿solicitaría otra 
operación?           
EXPECTATIVAS 
33. ¿Está de acuerdo con la información 
que le brinda el personal acerca de los 
servicios que ofrece la cooperativa?           
34. ¿La cooperativa al momento de prestar 
su servicio se adapta a sus necesidades? 
          
35. ¿La experiencia es agradable al 
obtener el servicio crediticio? 
          
36. ¿El servicio soluciona 
satisfactoriamente sus necesidades como 





































































































































ANEXO 4: Coeficiente del alfa de Cronbach 
 
Coeficiente Alfa > 0.9 Es excelente  
Coeficiente Alfa > 0.8 Es bueno  
Coeficiente Alfa > 0.7 Es aceptable  
Coeficiente Alfa > 0.6 Es cuestionable  
Coeficiente Alfa > 0.5 Es pobre 
Coeficiente Alfa < 0.5 Es inaceptable  
                         Fuente: Revista Catarina Universidad de las Américas Puebla. 
 
ANEXO 5: Prueba de normalidad 
 
Pruebas  Descripción  
Kolmogorov – Smirnov Para más de 50 datos  
Shapiro – Wilk Para menos de 50 datos 
       Fuente: Elaboración propia.  
 
Significancia  Descripción  
Mayor a 0.05 Es normal 
Menor a 0.05 No es normal  
          Fuente: Elaboración propia. 
 
 
ANEXO 6: Prueba de hipótesis 
 
Descripción  Para la prueba de hipótesis  
Es normal  R – Pearson  
No es normal  Rho – Spearman  
        Fuente: Elaboración propia. 
 
Descripción  Nivel de significancia  
Existe relación  Menor a 0.05 
No existe relación  Mayor a 0.05 
           Fuente: Elaboración propia. 
 
Escala de valores del coeficiente de correlación 
Coeficiente Interpretación 
-1 Correlación negativa grande y perfecta  
-0,9 a -0,99 Correlación negativa muy alta  
-0,7 a -0,89 Correlación negativa alta  
-0.4 a -0,69 Correlación negativa moderada 
-0,2 a -0,39 Correlación negativa baja 
-0,01 a 0,19 Correlación negativa muy baja  
0 Correlación nula 
0,01 a 0,19 Correlación positiva muy baja  
0,2 a 0,39 Correlación positiva baja  
0,4 a 0,69 Correlación positiva moderada 
0,7 a 0,89 Correlación positiva alta 
0,09 a 0,99 Correlación positiva muy alta  
1 Correlación positiva grande y perfecta  




















ANEXO 8: Estadística descriptiva 
 
Tabla 17: ¿El personal se preocupa por sus intereses? 




Válido A veces 1 ,7 ,7 ,7 
Frecuentemente 49 35,0 35,0 35,7 
Siempre 90 64,3 64,3 100,0 
Total 140 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia en SPSS 24. 
 
 
Figura  5: Porcentaje de que el personal se preocupa por los intereses de los clientes  
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24” 
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 5 se puede apreciar que el 0,71% de los encuestados opina que a veces el 
personal se preocupa por sus intereses, el 35% opina que frecuentemente el personal se 
preocupa por sus intereses, el 64,29% opina que siempre el personal se preocupa por sus 
intereses, lo cual se puede decir que gran parte de los clientes considera que el personal 








Tabla 18: ¿El personal comprende sus necesidades? 




Válido A veces 2 1,4 1,4 1,4 
Frecuentemente 48 34,3 34,3 35,7 
Siempre 90 64,3 64,3 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  6: Porcentaje de que el personal comprende las necesidades de los clientes. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 6 se puede apreciar que el 1,43% de los encuestados opina que a veces el 
personal comprende sus necesidades, el 34,29% opina que frecuentemente el personal 
comprende sus necesidades, el 64,29% opina que siempre el personal comprende sus 
necesidades, lo cual se puede decir que gran parte de los clientes considera que el 







Tabla 19: ¿El personal brinda a sus clientes una atención personalizada? 




Válido A veces 2 1,4 1,4 1,4 
Frecuentemente 40 28,6 28,6 30,0 
Siempre 98 70,0 70,0 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  7: Porcentaje de que el personal brinda a sus clientes una atención personalizada. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
 
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 7 se puede apreciar que el 1,43% de los encuestados opina que a veces el 
personal le ofrece una atención personalizada, el 28,57% opina que frecuentemente el 
personal le ofrece una atención personalizada, el 70% opina que siempre el personal le 
ofrece una atención personalizada, lo cual se puede decir que gran parte de los clientes 








Tabla 20: ¿El personal se comunica con usted continuamente para conversar sobre el servicio 
crediticio? 




Válido A veces 2 1,4 1,4 1,4 
Frecuentemente 38 27,1 27,1 28,6 
Siempre 100 71,4 71,4 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  8: Porcentaje de que el personal se comunica con el cliente continuamente para conversar 
sobre el servicio crediticio. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
 
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 8 se puede apreciar que el 1,43% de los encuestados opina que a veces el 
personal mantiene comunicación continua con ellos, el 27,14% opina que frecuentemente 
el personal mantiene comunicación continua con ellos, el 71,43% opina que siempre el 
personal mantiene comunicación continua con ellos, lo cual se puede decir que gran parte 
de los clientes considera que el personal se preocupa en mantener una comunicación 






Tabla 21: ¿Cuándo usted tiene un problema, el personal muestra un sincero interés en solucionarlo? 




Válido A veces 1 ,7 ,7 ,7 
Frecuentemente 33 23,6 23,6 24,3 
Siempre 106 75,7 75,7 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  9: Porcentaje de que el personal muestra un sincero interés en solucionar los problemas de 
los clientes. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 9 se puede apreciar que el 0,71% de los encuestados opina que a veces el 
personal muestra un sincero interés en solucionar sus problemas, el 23,57% opina que 
frecuentemente el personal muestra un sincero interés en solucionar sus problemas, el 
75,71% opina que siempre el personal muestra un sincero interés en solucionar sus 
problemas, lo cual se puede decir que gran parte de los clientes considera que el personal 







Tabla 22: ¿El personal busca alternativas para solucionar sus problemas? 




Válido Frecuentemente 19 13,6 13,6 13,6 
Siempre 121 86,4 86,4 100,0 
Total 140 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
 
 
Figura  10: Porcentaje de que el personal busca alternativas para solucionar los problemas de los 
clientes. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 10 se puede apreciar que el 13,57% opina que frecuentemente el personal 
busca alternativas para solucionar sus problemas, el 86,43% opina que siempre el personal 
busca alternativas para solucionar sus problemas, lo cual se puede decir que gran parte de 








Tabla 23: ¿El personal brinda y cumple el servicio crediticio en el tiempo prometido? 




Válido Frecuentemente 18 12,9 12,9 12,9 
Siempre 122 87,1 87,1 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  11: Porcentaje de que el personal brinda y cumple el servicio crediticio en el tiempo 
prometido. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 11 se puede apreciar que el 12,86% opina que frecuentemente el personal 
brinda y cumple el servicio crediticio en el tiempo prometido, el 87,14% opina que siempre 
el personal brinda y cumple el servicio crediticio en el tiempo prometido, lo cual se puede 
decir que gran parte de los clientes considera que el personal brinda y cumple el servicio 








Tabla 24: ¿El personal cumple en brindarle información sobre las ofertas crediticias? 




Válido A veces 12 8,6 8,6 8,6 
Frecuentemente 67 47,9 47,9 56,4 
Siempre 61 43,6 43,6 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  12: Porcentaje de que el personal cumple en brindarle información a los clientes sobre las 
ofertas crediticias. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 12 se puede apreciar que el 8,57% de los encuestados opina que a veces el 
personal cumple en brindarle información sobre las ofertas crediticias, el 47,86% opina que 
frecuentemente el personal cumple en brindarle información sobre las ofertas crediticias, 
el 43,57% opina que siempre el personal cumple en brindarle información sobre las ofertas 
crediticias, lo cual se puede decir que gran parte de los clientes considera que el personal 






Tabla 25: ¿El personal brinda el servicio crediticio en el momento requerido? 




Válido A veces 3 2,1 2,1 2,1 
Frecuentemente 48 34,3 34,3 36,4 
Siempre 89 63,6 63,6 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  13: Porcentaje de que el personal brinda el servicio crediticio en el momento requerido. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.   
INTERPRETACIÓN:  
En la figura 13 se puede apreciar que el 2,14% de los encuestados opina que a veces el 
personal brinda el servicio crediticio en el momento requerido, el 34,29% opina que 
frecuentemente el personal brinda el servicio crediticio en el momento requerido, el 63,57% 
opina que siempre el personal brinda el servicio crediticio en el momento requerido, lo cual 
se puede decir que gran parte de los clientes considera que el personal brinda el servicio 






Tabla 26: ¿El personal es oportuno en ofrecer varias promociones crediticias? 




Válido A veces 3 2,1 2,1 2,1 
Frecuentemente 24 17,1 17,1 19,3 
Siempre 113 80,7 80,7 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  14: Porcentaje de que el personal es oportuno en ofrecer varias promociones crediticias. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 14 se puede apreciar que el 2,14% de los encuestados opina que a veces el 
personal es oportuno en ofrecer varias promociones crediticias, el 17,14% opina que 
frecuentemente el personal es oportuno en ofrecer varias promociones crediticias, el 
80,71% opina que siempre el personal es oportuno en ofrecer varias promociones 
crediticias, lo cual se puede decir que gran parte de los clientes considera que el personal 







Tabla 27: ¿El personal está dispuesto a ayudarlo(a) con sus dudas e inquietudes? 




Válido A veces 1 ,7 ,7 ,7 
Frecuentemente 30 21,4 21,4 22,1 
Siempre 109 77,9 77,9 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  15: Porcentaje de que el personal está dispuesto a ayudar a los clientes con sus dudas e 
inquietudes. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN:  
En la figura 15 se puede apreciar que el 0,71% de los encuestados opina que a veces el 
personal está dispuesto a ayudarlo(a) con sus dudas e inquietudes, el 21,43% opina que 
frecuentemente el personal está dispuesto a ayudarlo(a) con sus dudas e inquietudes, el 
77,86% opina que siempre el personal está dispuesto a ayudarlo(a) con sus dudas e 
inquietudes, lo cual se puede decir que gran parte de los clientes considera que el personal 







Tabla 28: ¿La cooperativa tiene horarios de atención convenientes? 




Válido A veces 1 ,7 ,7 ,7 
Frecuentemente 13 9,3 9,3 10,0 
Siempre 126 90,0 90,0 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  16: Porcentaje de que la Coopac. Bitcoin Perú tiene horarios de atención convenientes. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 16 se puede apreciar que el 0,71% de los encuestados opina que a veces la 
cooperativa tiene horarios de atención convenientes, el 9,29% opina que frecuentemente 
la cooperativa tiene horarios de atención convenientes, el 90% opina que siempre la 
cooperativa tiene horarios de atención convenientes, lo cual se puede decir que gran parte 
de los clientes considera que la cooperativa cuenta con horarios de atención convenientes 







Tabla 29: ¿El personal ofrece una información transparente y comprensible? 




Válido A veces 1 ,7 ,7 ,7 
Frecuentemente 25 17,9 17,9 18,6 
Siempre 114 81,4 81,4 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  17: Porcentaje de que el personal ofrece una información transparente y comprensible. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 17 se puede apreciar que el 0,71% de los encuestados opina que a veces el 
personal ofrece una información transparente y comprensible, el 17,86% opina que 
frecuentemente el personal ofrece una información transparente y comprensible, el 81,43% 
opina que siempre el personal ofrece una información transparente y comprensible, lo cual 
se puede decir que gran parte de los clientes considera que el personal ofrece una 







Tabla 30: ¿El personal les muestra información adecuada a sus necesidades? 




Válido A veces 1 ,7 ,7 ,7 
Frecuentemente 21 15,0 15,0 15,7 
Siempre 118 84,3 84,3 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  18: Porcentaje de que el personal les muestra información adecuada a las necesidades de 
sus clientes. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 18 se puede apreciar que el 0,71% de los encuestados opina que a veces el 
personal les muestra información adecuada a sus necesidades, el 15% opina que 
frecuentemente el personal les muestra información adecuada a sus necesidades, el 
84,29% opina que siempre el personal les muestra información adecuada a sus 
necesidades, lo cual se puede decir que gran parte de los clientes considera que el 







Tabla 31: ¿El personal ofrece una atención rápida y eficiente? 




Válido Frecuentemente 25 17,9 17,9 17,9 
Siempre 115 82,1 82,1 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  19: Porcentaje de que el personal ofrece una atención rápida y eficiente. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 19 se puede apreciar que el 17,86% opina que frecuentemente el personal 
ofrece una atención rápida y eficiente, el 82,14% opina que siempre el personal ofrece una 
atención rápida y eficiente, lo cual se puede decir que gran parte de los clientes considera 









Tabla 32: ¿El personal le brinda información rápida sobre el servicio crediticio? 




Válido Frecuentemente 21 15,0 15,0 15,0 
Siempre 119 85,0 85,0 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  20: Porcentaje de que el personal le brinda información rápida sobre el servicio crediticio. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.   
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 20 se puede apreciar que el 15% opina que frecuentemente el personal brinda 
información rápida sobre el servicio crediticio, el 85% opina que siempre el personal brinda 
información rápida sobre el servicio crediticio, lo cual se puede decir que gran parte de los 









Tabla 33: ¿Usted siente algún riesgo en el servicio que se le brinda? 




Válido Nunca 68 48,6 48,6 48,6 
Raras veces 54 38,6 38,6 87,1 
A veces 8 5,7 5,7 92,9 
Frecuentemente 5 3,6 3,6 96,4 
Siempre 5 3,6 3,6 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  21: Porcentaje de que el cliente sienta algún riesgo en el servicio que brinda. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 21 se muestra que un 48.57% dice nunca, un 38.57% dice Raras veces, un 
5.71% dice A veces, un 3.57% dice Frecuentemente y por último también un 3.57% dice 
siempre, entonces claramente notamos que la mayoría del cliente dice que nunca siente 
riesgo al obtener el servicio que le brinda la entidad y eso es una señal que el cliente se 







Tabla 34: ¿Se siente seguro al obtener el servicio de la cooperativa? 




Válido Raras veces 1 ,7 ,7 ,7 
A veces 23 16,4 16,4 17,1 
Frecuentemente 44 31,4 31,4 48,6 
Siempre 72 51,4 51,4 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  22: Porcentaje de que el cliente se sienta seguro al obtener el servicio. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 22 se muestra que un 0.71% dice Raras veces, un 16.43% dice A veces, un 
31.437% dice Frecuentemente y por último un 51.43% dice siempre, entonces claramente 
notamos que la mayoría del cliente dice que siempre se siente seguro al obtener el servicio 








Tabla 35: ¿El personal tiene habilidad para otorgar el servicio crediticio? 




Válido A veces 3 2,1 2,1 2,1 
Frecuentemente 25 17,9 17,9 20,0 
Siempre 112 80,0 80,0 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  23: Porcentaje de que el personal tiene habilidad para otorgar el servicio crediticio. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 23 se muestra que un 2.14% dice A veces, un 17.86% dice Frecuentemente y 
por último un 80.00% dice siempre, entonces claramente notamos que la mayoría del 










Tabla 36: ¿El personal tiene habilidad para ofrecer los servicios crediticios? 




Válido Frecuentemente 41 29,3 29,3 29,3 
Siempre 99 70,7 70,7 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  24: Porcentaje de que el personal tiene habilidad para ofrecer los servicios crediticios. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 24 se muestra que un 29.29% dice Frecuentemente y un 70.71% dice siempre, 
entonces claramente notamos que la mayoría del cliente dice que el personal tiene 










Tabla 37: ¿El personal es profesional al ofrecer el servicio? 




Válido Frecuentemente 21 15,0 15,0 15,0 
Siempre 119 85,0 85,0 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  25: Porcentaje de que el personal es profesional al ofrecer el servicio. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 25 se muestra que un 15.00% dice Frecuentemente y un 85.00% dice siempre, 
entonces claramente notamos que la mayoría del cliente dice que el personal es profesional 










Tabla 38: ¿El trato del personal es atento y amable? 




Válido Frecuentemente 9 6,4 6,4 6,4 
Siempre 131 93,6 93,6 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  26: Porcentaje de que el personal es atento y amable. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 26 se muestra que un 6.43% dice Frecuentemente y un 93.57% dice siempre, 
entonces claramente notamos que la mayoría del cliente dice que el personal es atento y 









Tabla 39: ¿La Cooperativa cuenta con instalaciones cómodas y atractivas para realizar sus 
operaciones crediticias? 




Válido A veces 1 ,7 ,7 ,7 
Frecuentemente 44 31,4 31,4 32,1 
Siempre 95 67,9 67,9 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  27: Porcentaje de que la Coopac Bitcoin Perú cuenta con instalaciones cómodas y atractivas 
para realizar sus operaciones crediticias. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 27 se muestra que A veces, un 0.71% dice A veces, un 31.43% dice 
Frecuentemente y un 67.86% dice siempre, entonces claramente notamos que la mayoría 
del cliente dice que la Cooperativa siempre cuenta con instalaciones cómodas y atractivas 








Tabla 40: ¿Los espacios de atención siempre están aseados, ventilados y el nivel de ruido es 
adecuado?  




Válido A veces 1 ,7 ,7 ,7 
Frecuentemente 36 25,7 25,7 26,4 
Siempre 103 73,6 73,6 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  28: Porcentaje de que los espacios de atención siempre están aseados, ventilados y el nivel 
de ruido es adecuado. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 28 se muestra que un 0.71% dice A veces, un 25.71% dice Frecuentemente y 
un 73.57% dice siempre, entonces claramente notamos que la mayoría del cliente dice que 
los espacios de atención siempre están aseados, ventilados y el nivel de ruido es adecuado 








Tabla 41: ¿El personal se muestra presentable e impecable? 




Válido Frecuentemente 46 32,9 32,9 32,9 
Siempre 94 67,1 67,1 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  29: Porcentaje de que el personal se muestra presentable e impecable. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN:  
En la figura 29 se muestra que un 32.86% dice Frecuentemente y un 67.14% dice siempre, 
entonces claramente notamos que la mayoría del cliente dice que el personal se muestra 










Tabla 42: ¿El uniforme del personal es adecuado a la hora del servicio? 




Válido A veces 1 ,7 ,7 ,7 
Frecuentemente 38 27,1 27,1 27,9 
Siempre 101 72,1 72,1 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  30: Porcentaje de que el personal es adecuado a la hora del servicio. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 30 se muestra que un 0.71% dice A veces, un 27.14% dice Frecuentemente y 
un 72.14% dice siempre, entonces claramente notamos que la mayoría del cliente dice que 










Tabla 43: ¿Los documentos para la operación crediticia son entendibles y ordenados? 




Válido A veces 6 4,3 4,3 4,3 
Frecuentemente 64 45,7 45,7 50,0 
Siempre 70 50,0 50,0 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  31: Porcentaje de que los documentos para la operación crediticia son entendibles y 
ordenados. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 31 se muestra que un 4.29% dice A veces, un 45.71% dice Frecuentemente y 
un 50.00% dice siempre, entonces claramente notamos que la mayoría del cliente dice que 









Tabla 44: ¿Tiene conocimiento de los documentos que usted firma al obtener el servicio crediticio? 




Válido Raras veces 1 ,7 ,7 ,7 
A veces 9 6,4 6,4 7,1 
Frecuentemente 51 36,4 36,4 43,6 
Siempre 79 56,4 56,4 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  32: Porcentaje de que el cliente tenga conocimiento de los documentos que firma al obtener 
el servicio crediticio. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 32 se muestra que un 0.71% dice Raras veces, un 6.43% dice A veces, un 
36.43% dice Frecuentemente y un 56.43% dice siempre, entonces claramente notamos 
que la mayoría del cliente dice que siempre los documentos para la operación crediticia 







Tabla 45: ¿El personal atiende y soluciona sus reclamos en cuanto al servicio que este le brinda? 




Válido A veces 4 2,9 2,9 2,9 
Frecuentemente 25 17,9 17,9 20,7 
Siempre 111 79,3 79,3 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  33: Porcentaje de que el personal atiende y soluciona sus reclamos en cuanto al servicio 
que le brinda. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 33 se muestra que un 2.86% dice A veces, un 17.86% dice Frecuentemente y 
un 79.29% dice siempre, entonces claramente notamos que la mayoría del cliente dice que 









Tabla 46: ¿Considera que el servicio brindado es de buena calidad? 




Válido Frecuentemente 17 12,1 12,1 12,1 
Siempre 123 87,9 87,9 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  34: Porcentaje de que el cliente considera que el servicio brindado es de buena calidad. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
Según la figura 34, se muestra que un 12.14% dice Frecuentemente y un 87.86% dice 
siempre, entonces claramente notamos que la mayoría del cliente considera que el servicio 










Tabla 47: ¿El personal cumple con el plazo de entrega del servicio crediticio prometido? 




Válido Frecuentemente 17 12,1 12,1 12,1 
Siempre 123 87,9 87,9 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  35: Porcentaje de que el personal cumple con el plazo de entrega del servicio crediticio 
prometido. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
Según la figura 35, se muestra que un 12.14% dice Frecuentemente y un 87.86% dice 
siempre, entonces claramente notamos que la mayoría del cliente considera que el 









Tabla 48: En una próxima oportunidad, dado el servicio brindado, ¿solicitaría otra operación? 




Válido A veces 1 ,7 ,7 ,7 
Frecuentemente 11 7,9 7,9 8,6 
Siempre 128 91,4 91,4 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  36: Porcentaje de que el cliente en una próxima oportunidad solicitara otra operación. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
Según la figura 36, se muestra que un 0.71% dice A veces, un 7.86% dice Frecuentemente 
y un 91.43% dice siempre, entonces claramente notamos que la mayoría del cliente en una 









Tabla 49: ¿Está de acuerdo con la información que le brinda el personal acerca de los servicios que 
ofrece la cooperativa? 




Válido A veces 7 5,0 5,0 5,0 
Frecuentemente 34 24,3 24,3 29,3 
Siempre 99 70,7 70,7 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  37: Porcentaje de que el cliente está de acuerdo con la información que le brinda el personal 
acerca de los servicios que ofrece. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN:  
En la figura 37 se muestra que un 5.00% dice A veces, un 24.29% dice Frecuentemente y 
un 70.71% dice siempre, entonces claramente notamos que la mayoría del cliente está 
siempre de acuerdo con la información que le brinda el personal acerca de los servicios 








Tabla 50: ¿La cooperativa al momento de prestar su servicio crediticio se adapta a sus 
necesidades? 




Válido Frecuentemente 10 7,1 7,1 7,1 
Siempre 130 92,9 92,9 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  38: Porcentaje de que la Coopac Bitcoin Perú al momento de prestar su servicio crediticio 
se adapta a las necesidades de sus clientes. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 38 se muestra que un 7.14% dice Frecuentemente y un 92.86% dice siempre, 
entonces claramente notamos que la mayoría del cliente dice que siempre la Cooperativa 









Tabla 51: ¿La experiencia es agradable al obtener el servicio crediticio? 




Válido Frecuentemente 16 11,4 11,4 11,4 
Siempre 124 88,6 88,6 100,0 
Total 140 100,0 100,0  




Figura  39: Porcentaje de que la experiencia es agradable al obtener el servicio crediticio. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 39 se muestra que un 11.43% dice Frecuentemente y un 88.57% dice siempre, 
entonces claramente notamos que la mayoría del cliente dice que siempre tuvo una 










Tabla 52: ¿El servicio crediticio soluciona satisfactoriamente sus necesidades como usuario? 




Válido Frecuentemente 4 2,9 2,9 2,9 
Siempre 136 97,1 97,1 100,0 
Total 140 100,0 100,0  





Figura  40: Porcentaje de que el servicio crediticio soluciona satisfactoriamente las necesidades de 
los clientes como usuarios. 
Fuente: Elaboración propia en “SPSS 24”.  
INTERPRETACIÓN: 
En la figura 40 se muestra que un 2.86% dice Frecuentemente y un 97.14% dice siempre, 
entonces claramente notamos que la mayoría del cliente dice que el servicio crediticio 












Cooperativa: Es una organización formada por un conjunto de socios con el objeto de 
desarrollar una actividad empresarial para el beneficio de estos. ("Ministerio de la 
produccion", 2018) 
Calidad: Conjunto de características de un servicio o producto, permitiendo estimar su 
valor. ("Real Academia Española", 2017) 
Servicio: Personal u organización que están encargados por los intereses y satisfacer las 
necesidades de alguna otra entidad. ("Real Academia Española", 2017)  
Satisfacción: Acción con que se responde por completo a una queja o razón contraria. 
("Real Academia Española", 2017) 
Cliente: individuo que adquiere un producto o servicio en una tienda o de alguna otra 
organización. ("Real Academia Española", 2017) 
Modelo Sevqual: Es un cuestionario para medir la calidad de servicio y con lo que se 
puede determinar la satisfacción de los clientes frente a un servicio. (Cabrerasco, s.f.) 
Fenacrep: Encargada de supervisar a las Cooperativas de Ahorro y Crédito del Perú, la 
cual se encuentra en supervisión de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP. 
(Fenacrep, 2016) 
SBS: Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, organismo encargado de la regulación 
y supervisión de los Sistemas Financiero, de Seguros y del Sistema Privado de Pensiones. 
("Superintendencia de banca, seguros y AFP", s.f.) 
Operación activa: Son operaciones que una empresa financiera realiza prestando 
recursos a un cliente, con la condición de que este retribuya con intereses, también se trata 
de invertir con el objetivo de adquirir una rentabilidad. (Morales, 2014) 
Empatía: Es ponerse en lugar del otro compartiendo sus sentimientos. ("Real Academia 
Española", 2017) 
Confianza: Es cuando se tiene un convenio de algún hecho oculto y se reserva entre dos 




Capacidad de respuesta: Es ayudar a los consumidores y proveedores ofreciéndoles un 
servicio eficaz y eficiente. (SERVIK, 2013)  
Seguridad: Es encargarse por el bienestar de algún individuo, organización, etc. Es una 
fianza en favor de alguien. ("Real Academia Española", 2017)  
Tangibilidad: Es una calidad o cualidad con la cual se puede tener contacto y puede ser 
cuantificado. (Diccionario on - line de idiomas, 2018)  
Percepción: Es un sentimiento de impresión frente a cualquier actividad. ("Real Academia 
Española", 2017) 
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